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Miren qué buena condición sigue teniendo, 
qué bien se conserva 
en nuestro siglo el odio. 
 
Con qué ligereza vence los grandes obstáculos. 
Qué fácil para él, saltar, atrapar. 
 
No es como otros sentimientos. 
Es al mismo tiempo más viejo y más joven. 
Él mismo crea las causas que lo despiertan a la vida. 
 
Si duerme, no es nunca un sueño eterno. 
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A partir de la década de los años 60 del siglo XX, asistimos a la debacle del Estado de 
Bienestar y con esta caída advertimos la paulatina desaparición de la financiación de 
las políticas sociales, incluyendo el sector cultural. Esto hizo emerger una gestión 
cultural financiarizada en búsqueda de recursos privados garantizando la salida de los 
Estados de su papel de impulsor de la cultura y las artes. Otras afectaciones como la 
crisis financiera global de 2007-2009 provocaron una onda expansiva de conflictos 
socioeconómicos en el mundo. A tal nivel que puso en evidencia otras grietas como la 
crisis de sentido expresada por Nussbaum (2007, 2009, 2010) y la recesión 
democrática que refleja la obstrucción de los derechos democráticos, la desconfianza 
en las instituciones, el deterioro de los poderes ejecutivos y el irrespeto por las 
libertades civiles. 
 
Colombia también ha sido escenario de estas crisis, incluyendo la democrática. Lo 
anterior hace relevante preguntarse por el papel de las políticas de Responsabilidad 
Social Empresarial  enfocadas en arte y cultura y su relación con el fortalecimiento de 
los valores democráticos. Para responder al cuestionamiento, se elaboró un estudio de 
caso de Bancolombia, utilizando el Análisis Crítico del Discurso de los informes de 
sostenibilidad y la triangulación de testimonios de actores privilegiados. Se encontró 
que el fortalecimiento de los valores democráticos constituye una dimensión ampliada 
de la ciudadanía corporativa y que las perspectivas emergentes de Responsabilidad 
Cultural Corporativa y Comunicación Cultural Corporativa pueden armonizarse en la 
búsqueda de fines económicos y también más humanos.  
 
Palabras clave: Responsabilidad Social Empresarial, cultura, arte, democracia, índice 
de Democracia, sociedades democráticas, Estado de bienestar, estudio de caso, 
triangulación, reputación, Análisis Crítico del Discurso, Banca, Bancolombia, 
Sostenibilidad, valores democráticos, crisis democrática, Responsabilidad Cultural 







From the decade of the 60s of the 20th century, we witnessed the welfare State debacle 
and with this, we noticed the gradual disappearance of the financing of social policies, 
including the cultural sector. This led to the emergence of a financialized cultural 
management in the quest of private resources, guaranteeing the States’ exit from their 
role as promoter of culture and the arts. Other effects such as the global financial crisis 
of 2007-2009 caused a shock wave of socio-economic conflicts in the world. At such  
level that it revealed other cracks as the crisis of meaning expressed by Nussbaum 
(2007, 2009, 2010) and the democratic recession that reflects the democratic rights 
obstruction, institutions distrust, the executive powers deterioration and the disrespect 
for civil liberties. 
 
Colombia has also been the scene of these crises, including in its democracy Index. All 
the above, makes it relevant to ask about the role of Corporate Social Responsibility 
policies focused on art and culture and their relationship with the strengthening of 
democratic values. To answer the question, this research presents a case study of 
Bancolombia, using the Critical Discourse Analysis in the sustainability reports and the 
triangulation of privileged actors’ testimonies. It was found that the strengthening of 
democratic values constitutes an expanded dimension of corporate citizenship and that 
emerging perspectives such as Corporate Cultural Responsibility and Corporate 
Cultural Communication can be harmonized in the pursuit of economic and also human 
aims. 
 
Keywords: Corporate Social Responsibility, culture, art, democracy, democratic 
societies, welfare state, democracy index, case study, triangulation, reputation, Critical 
Discourse Analysis, Banking, Bancolombia, Sustainability, democratic values, 
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La Responsabilidad Social Empresarial (RSE) se visibiliza con fuerza desde los años 
setenta a partir del declive del Estado de Bienestar y de las reconfiguraciones del poder 
en el mundo debidas a la globalización y a las consiguientes reestructuraciones 
políticas, económicas, laborales y sociales de diversos países. El desmonte del Estado 
de Bienestar, dio paso a la propuesta del capitalismo basada en una Sociedad del 
Bienestar, un modelo en el cual “las instituciones globalizadas sustituyen el control 
democrático por la regulación opaca del comercio global” (Hernández-Zubizarreta & 
Ramiro, 2015, p.32).  
 
En palabras de Garcés (2000), estamos asistiendo a una “globalización bienestarista” 
(p.74) en la cual la democracia abandona el espectro público. Lo anterior ha provocado 
que nos encontremos inmersos en una crisis de sentido globalizada e interconectada. 
Esto quiere decir que la globalización no solo revolucionó las tecnologías de la 
información y la comunicación (TIC) para interconectar al mundo, sino que también ha 
hecho que las crisis medioambientales, sociales, económicas y políticas tengan una 
dimensión planetaria.  
 
A las dimensiones críticas ya enunciadas se suma la crisis de la democracia y de los 
valores democráticos que se evidencia en países como Inglaterra en donde los 
ciudadanos votaron “sí” al Brexit para salir de la Unión Europea, cortando los apoyos 
económicos a otros países de la eurozona. Asimismo, el referendo del 2015 en Grecia 
tuvo como resultado un rotundo rechazo a las condiciones de rescate propuestas por  
la troika (Comisión Europea, Fondo Monetario Internacional y el Banco Central 
Europeo) (El Mundo, 2015); pese a ello, meses después se comenzó a ejecutar la 
nueva etapa del plan de rescate de la troika, en contra del interés del constituyente 
primario. Finamente, en Estados Unidos, los recientes brotes del movimiento 
supremacista blanco no es sino consecuencia de la elección de un presidente que 
profesó durante su campaña un discurso xenófobo, racista, misógino y de odio; todos 




A estos eventos se le suma la fuerte participación de compañías como Cambridge 
Analytica, para identificar patrones y perfiles de los ciudadanos y bombardear de 
manera estratégica a los usuarios con información (fake news) que incitara al odio, la 
ira, el miedo o la rabia, de manera que pudieran afectar los comicios electorales a su 
antojo. Estas acciones parecen haber impactado los procesos electorales en Trinidad y 
Tobago en 2010, las elecciones de Estados Unidos en 2016 donde Trump resultó 
electo y la participación del mercadeo estratégico en la campaña del Brexit en el Reino 
Unido en 2016.   
 
Este tipo de prácticas y procesos deja en evidencia la profunda crisis de valores 
democráticos en la que nos encontramos actualmente. En el contexto latinoamericano 
se encuentra el caso colombiano, en donde el “no” fue el ganador del plebiscito del 
2016 sobre la aprobación de los acuerdos de paz entre el Gobierno y la principal 
guerrilla del país. Meses después se conoció que la estrategia del director de la 
campaña del “no” fue tergiversar y ocultar información para convencer a la ciudadanía 
de apoyar la negativa a los acuerdos (El País, 2016; La República, 2016). 
 
En este contexto, es ineludible preguntarse ¿cómo detener la crisis? y ¿qué acciones 
se pueden emprender para rescatar los valores democráticos de la sociedad? Para 
tener alguna luz sobre cómo abordar este cuestionamiento, Nussbaum (2005, 2007, 
2010) enfatiza en el rol vital que cumplen la cultura, las artes y las humanidades en el 
fortalecimiento de los valores democráticos que conllevan a tener sociedades más 
prósperas -desde lo social y lo colectivo- y para lograr un desarrollo económico que 
beneficie a todos los ciudadanos.  
 
Ahora bien, dado el caso que existiesen empresas que dentro de su Responsabilidad 
Social Empresarial involucraran acciones de promoción del arte y la cultura, es 
conveniente preguntarse ¿Puede considerarse que el fortalecimiento de una sociedad 




En el contexto internacional, la relación entre el mundo de la cultura y el empresarial se 
ha estrechado gracias a la búsqueda de financiación privada para la promoción del arte 
y la cultura ya que el Estado se ha ido ausentando como financiador principal de este 
sector social. Si bien en Colombia el Estado es protagonista de la inversión cultural en 
el país, existen empresas y grupos económicos que han creado relaciones estratégicas 
con el sector cultural para generar beneficios para ambas partes. Cada vez será más 
común ver en las salas de los museos, teatros y bibliotecas el nombre de las empresas 
que apadrinan estas instituciones.  
 
De manera similar, desde el área de RSE, el grupo Bancolombia ha sido un promotor 
de inversiones importantes en el área de la cultura beneficiando múltiples ciudades, 
instituciones y procesos a lo largo de Colombia tales como el programa Vive Digital del 
Teatro Mayor Julio Mario Santodomingo, el Museo Moderno de Medellín, el Carnaval 
de Barranquilla, la Fundación Delirio de Cali y el Premio Gabriel García Márquez de 
periodismo, por mencionar algunos.  
 
Por consiguiente, el énfasis que Bancolombia le ha dado al arte y la cultura lo convierte 
en un caso relevante que merece ser estudiado para caracterizar sus procesos de 
RSE, analizar los sentidos que la empresa le da a la promoción del arte y la cultura, 
evaluar si están relacionados con el fortalecimiento de los valores democráticos 
teniendo en cuenta el escenario colombiano y su puntuación de 6.96 sobre 10 en el 
índice de democracia de 2018 realizado por la Unidad de Investigación del Economist: 
con el fin de generar aprendizajes desde nuevas perspectivas que permitan evidenciar 
la relación de la cultura mediada y las políticas de RSE, el rol de las empresas en el 
fortalecimiento de las democracias y del capital cultural de los pueblos.  
 
Con el fin de responder a la pregunta de investigación, el objetivo general de la 
presente investigación es evaluar la promoción y la inversión en arte y cultura por parte 
de Bancolombia, como una posible dimensión de la RSE, consistente en el aporte a la 
construcción de sociedades más democráticas. Por lo tanto, se plantea realizar una 
investigación con enfoque metodológico cualitativo, de tipo exploratorio usando la 
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estrategia del estudio de caso, mediante Análisis Crítico del Discurso (ACD) a los 
informes de RSE de esta empresa y triangulando este análisis con entrevistas a 
profundidad con actores privilegiados en el planteamiento y desarrollo de la estrategia 
de RSE dentro del banco.  
 
El enfoque metodológico del presente trabajo presenta aportes en la 
interdisciplinariedad de los estudios organizacionales que permite abordar de manera 
integral los fenómenos sociales complejos. Asimismo, la investigación ofrece una 
contribución a la literatura desde varias perspectivas: en primer lugar, se aborda la 
inexplorada relación compuesta por la RSE y las sociedades democráticas. En 
segundo lugar, se amplía el panorama de la promoción del arte y la cultura desde la 
responsabilidad social empresarial y, por último, se estudia el rol que tiene la cultura en 
el fortalecimiento de las democracias y los valores democráticos. Estas relaciones, en 
especial aquellas que involucran la construcción de valores y sociedades democráticas, 
han sido reclamadas por varios analistas para ser abordadas teniendo en cuenta las 
crisis democráticas y las investigaciones recientes que realizan énfasis en la relación 
de la cultura y democracia como el Marco de indicadores de cultura y democracia de la 
Consejo Europeo (Council of Europe, 2016), por mencionar algunos.  
 
La tesis se encuentra estructurada en cinco capítulos. En el primer capítulo se analizan 
los antecedentes, escuelas, sentidos, debates e iniciativas de la Responsabilidad 
Social Empresarial a partir de una revisión y una caracetización crítica de la bibliografía 
más representativa en el campo. En el segundo capítulo se enuncian las relaciones 
existentes entre la Responsabilidad Social Empresarial y el mundo del arte y la cultura; 
también se argumenta la relación del arte y cultura con los valores democráticos y el 
acercamiento de la RSE con el fortalecimiento de las sociedades democráticas. 
 
De otra parte, en el tercer capítulo se presenta el diseño metodológico de la 
investigación que conjuga el estudio de caso con las técnicas de Análisis Crítico del 
Discurso, aplicado a los informes de sostenibilidad para comprender el discurso del 
Banco y sus responsables, así como la triangulación con entrevistas a profunidad con 
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actores claves en la política de RSE de la entidad. Posteriormente, en el capítulo cuatro 
se encuentra el análisis del corpus discursivo planteado por el Banco a la luz de la 
técnica del ACD y de las categorías propuestas en la metodología, todo ello triangulado 
con las entrevistas realizadas a tres actores clave, con el fin de evaluar los sentidos 
que el Banco le otorga a su RSE enfocada en arte y cultura. Por último, se presentan 
las conclusiones de la tesis, sobre el uso del ACD para el análisis de los discursos 
empresariales, enfatizando en la contribución de la investigación y en los posibles 




Capítulo 1. La Responsabilidad Social Empresarial: antecedentes, escuelas, 
sentidos, debates e iniciativas. 
 
1.1  Introducción 
El presente capítulo tiene como objetivo sistematizar y evaluar críticamente la literatura 
académica sobre Responsabilidad Social Empresarial - RSE-. Para tal fin, se presenta 
el sustento teórico y conceptual desde sus orígenes hasta las iniciativas en el ámbito 
organizacional en seis acápites que caracterizan la evolución de la RSE.  
 
En primer lugar, se presentarán los antecedentes o hitos que dieron origen a la RSE. 
Como segunda parte, se analizará el sustento conceptual de la RSE que se divide en 
escuelas, teorías y sentidos. En tercer lugar, se aborda la dualidad de la RSE entre su 
condición voluntaria para las organizaciones y la necesidad de algún tipo de 
obligatoriedad o regulación. Posteriormente, como cuarta parte, se presentan la 
evolución y los niveles de la implementación y las guías metodológicas para la 
divulgación de información relacionada con la RSE. Por último, se abordan las 
conclusiones del capítulo que recoge una propuesta de concepción alternativa de la 
empresa y sus intereses, sintonizada con el objetivo de la investigación.  
 
1.2 Hitos en la creación de la RSE 
El nuevo orden económico mundial y las reconfiguraciones políticas, económicas, 
laborales y sociales, iniciadas principalmente en los países anglosajones, trajeron 
consigo la imposición del modelo neoliberal y el declive del Estado de Bienestar en la 
década de los años sesenta del siglo XX. Esta ideología propició la profundización del 
“homo-economicus”; un ser humano convertido en un agente que socializa alrededor y 
a partir de la esfera económica, un ser racional que entiende la libertad desde el ámbito 
individual y la igualdad como la oportunidad de competir en un mercado. Es decir, un 
individuo que posee un sistema de valores morales particulares que lo han configurado 
a partir de la búsqueda de ganancias y de provecho individual sobre lo colectivo, que 





A pesar de ejemplificar una nueva clase de individuos, esta designación del Homo 
Sapiens en el sistema económico transmuta, cada vez con más fuerza, del individuo a 
la colectividad. En palabras de Chanlat “la economización del mundo moderno” (1994, 
p.320) ha conducido a que el pensamiento individual y la acumulación de capital sean 
cada vez más aceptados e implementados como valores y propósitos por los individuos 
y las organizaciones, permeando de igual manera los Estados, llevando a que el 
Estado de Bienestar prácticamente se replegara de las políticas sociales y económicas 
de las naciones. 
 
Nuestra sociedad ha sido el teatro de la reconfiguración individual y global en donde la 
implementación del modelo neoliberal supone una transformación en la concepción de 
bienestar que cada Estado decide asumir. De esta forma, los modelos de bienestar 
varían en la concepción, promoción y aseguramiento de los derechos universales, de la 
libertad y la igualdad social. En ese sentido, la intervención del Estado varía en la 
promoción y garantía de estos derechos, dando cabida en algunos casos a la 
denominada “Sociedad del Bienestar”, un modelo en el cual “las instituciones 
globalizadas sustituyen el control democrático por la regulación opaca del comercio 
global” (Hernández-Zubizarreta & Ramiro, 2015, p.32).  
 
Lo anterior se traduce en una sociedad basada en las leyes del mercado y en la poca 
participación del Estado como garante del bienestar de los ciudadanos, transformando 
la relación Estado-sociedad por una relación mercado-empresa-sociedad. Ahora bien, 
en el escenario de una sociedad del bienestar, son las empresas quienes reinventan 
las políticas públicas y serán las corporaciones las que intervengan, distribuyan y 
provean los servicios de bienestar a nivel mundial. En palabras de Garcés (2000), 
estaremos asistiendo a una “globalización bienestarista” (p.74) en la cual la democracia 
abandona el espectro público. 
 
De esta forma, la RSE surge como respuesta a las preocupaciones y exigencias de la 
ciudadanía ante los cambios sociales, económicos y ambientales producto del modelo 
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de maximización desmedida desde lo organizacional y económico. En efecto, la década 
de 1990 tuvo el mayor auge en creación de organizaciones que dieron soporte a la 
RSE como una práctica legitimada a nivel internacional, evidenciándose con mayor 
fuerza en 1997 con la creación de la Global Reporting Initiative –GRI- que generaría el 
marco de referencia y la guía para la producción de reportes e informes de 
sostenibilidad, elementos claves en la investigación académica de RSE (Archel & 
Husillos, 2009; Alvarado, A., Bigné, E., y Currás, R., 2011, Ariza, 2012; Gómez & 
Quintanilla, 2012; Gómez-Villegas, 2009, 2010; Sierra, García, Zorio, 2014).   
 
En la siguiente figura se sintetizan algunos hitos relacionados con los derechos 
humanos (DDHH), pactos anti discriminatorios y cumbres para la protección del medio 
ambiente, que toman gran relevancia a partir de la década de los setenta y que 
influyeron ampliamente en las demandas sociales y en la concepción de la 
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Estos hitos dan cuenta de la influencia de las preocupaciones y de los intereses a 
escala mundial relacionados con el comportamiento ético de las corporaciones, 
particularmente las multinacionales, así como la búsqueda de la igualdad, la 
preservación del medioambiente, la estandarización en los procesos de las 
organizaciones y algunos acuerdos globales alusivos a la responsabilidad de las 
empresas, entre los que destaca el Global Compact de la ONU, como símbolo del 
discurso de las Naciones Unidas sobre la filosofía de voluntariedad de las empresas 
con respecto a la RSE (Hernández-Zubizarreta & Ramiro, 2015, p.49). Asimismo, estos 
eventos-hitos explican y ofrecen una vista previa de las reclamaciones sociales y de las 
preocupaciones por lo ambiental, los económico y lo social, que vienen a constituirse 
en la tríada de la RSE y que, posteriormente, enmarcarán las guías y estándares para 
la elaboración de informes de sostenibilidad.  
 
1.3 Evolución conceptual: escuelas, teorías y sentidos de la RSE 
A la par con estos eventos, en el ámbito académico se ha evidenciado un interés 
incremental por desarrollar escuelas y teorías de RSE, por analizar la presentación y 
divulgación de informes y por estudiar o reflexionar de manera crítica acerca de las 
intencionalidades detrás de las prácticas de RSE (Friedman, 1970; Max-Neef, 1998; 
AECA, 2004; Garriga & Melé, 2004; Larrinaga & Moneva 2005; Porter & Kramer, 2006; 
Kuhn & Deetz, 2008; Carroll, 1999, 2008; Okoye, 2009; Gómez-Villegas, 2009; Ariza, 
2011; Spence 2011; Lindsay, 2012; Gómez-Villegas & Quintanilla, 2012). Más 
recientemente, se evidencia un interés por estudiar la dualidad que comparte la RSE 
con la Irresponsabilidad Social Corporativa (ISC), concepto usado por diferentes 
autores como Jones (2010), Sun, Stewart & Pollard (2010) para explicar las razones de 
la crisis financiera global de 2007-2010. 
 
La evolución conceptual de la RSE aquí presentada, se tratará a partir del análisis de 
los elementos comunes en las posturas predominantes que, posteriormente, dieron 
paso a la clasificación taxonómica de Garriga y Melé (2004) en escuelas. Antes de la 
clasificación de estos autores, las aproximaciones que abrieron campo a la discusión 
de las responsabilidades de la empresa corresponden a autores como Bowen (1953) 
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con su libro “Responsabilidades Sociales del hombre de negocios” que discute la 
responsabilidad del empresario para tomar decisiones y seguir líneas de acción 
enmarcadas con los objetivos deseables y los valores de la sociedad. Asimismo, Davis 
(1960) se pregunta si es conveniente que las empresas ignoren las responsabilidades 
sociales. Por otro lado, Cyert, R., & March (1963), realizaron un estudio de la teoría 
comportamental de la firma y su relación con la sociedad, mientras que Ackerman 
(1973) estableció perspectivas desde el contexto norteamericano relacionadas con 
cómo las compañías responden a las demandas sociales.  
 
Estos cuestionamientos incentivaron el debate acerca de la responsabilidad de la 
empresa, dando paso a postulados como los de Milton Friedman (1962), uno de los 
principales líderes desde la corriente económica ortodoxa, quien sostuvo que la única 
responsabilidad social de la empresa es obtener las máximas utilidades produciendo 
riqueza y trabajo para todos de la manera más eficiente posible en un contexto de 
legalidad y que la responsabilidad social no es algo que sea obligación de la empresa 
sino del Estado.  
 
En los años 80, Edward Freeman fue el primer académico que sistematizó la línea de 
pensamiento hoy conocida como la teoría de los stakeholders (Freeman, 1984, Calvo, 
2000; Hatch, 2013). Esta visión establece una relación inmediata de la organización 
con el entorno gracias a la interacción con diferentes agentes. De acuerdo con 
Freeman (1984), las corporaciones operan basándose en un contrato social con la 
sociedad que garantiza ciertos derechos de quienes tienen ciertos intereses en las 
actividades o se ven afectados por los resultados de la organización, lo que ha llevado 
a las empresas a crear políticas de sostenibilidad y RSE (Hatch, 2013).  
 
A partir de los cuestionamientos y reflexiones anteriores, el estudio del fenómeno de la 
RSE ha sido abordado desde campos como la economía, la administración y la 
antropología organizacional, pasando por las ciencias políticas y la sociología, entre 
muchos otros. En efecto, el análisis de la RSE no ha traído un consenso conceptual 
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sobre su definición, pero este disenso ha gestado una cantidad de posturas y teorías 
que han logrado decantar y esquematizar los planteamientos de Garriga & Melé (2004).  
 
Siguiendo estos autores, las teorías se pueden agrupar en cuatro grupos que se 
dividirán en perspectivas y enfoques para facilitar una interpretación comprensiva de 
cada uno de ellos. El primer grupo relaciona las teorías instrumentales, en segundo 
lugar, se encuentran las teorías políticas, luego las teorías integrativas y, en cuarta 
instancia, las teorías éticas.  
 
1.3.1 Teorías instrumentales: el enfoque estratégico de la RSE.  
Este enfoque comprende un fundamento teórico ortodoxo de carácter economicista y 
funcional en gestión, ya que define la RSE como una herramienta estratégica que 
contribuye al alcance de los objetivos económicos de la empresa, es decir, la creación 
de riqueza. En él se involucran aquellas teorías relacionadas con la generación de valor 
para el accionista, la creación de ventajas competitivas y la relación entre marketing y 
RSE. Estas teorías se encuentran en los planteamientos propuestos por Drucker 
(1984), Porter y Kramer (2002). 
 
Según los postulados de la creación de valor para la empresa o para el accionista, las 
organizaciones tienen que competir en mercados, donde el Estado no debe ser más 
que un garante de reglas básicas de juego (Friedman, 1970) para promover y 
garantizar la libre competencia. De esta forma, la responsabilidad de la empresa se 
encuentra enmarcada y mediada por la obtención de utilidades. Esta perspectiva ha 
sido acogida en diversos sectores empresariales, especialmente en aquellos que 
poseen una visión conservadora del quehacer y del deber ser de los negocios. 
Asimismo, este acercamiento Friedmaniano de la RSE fue abiertamente asumido por el 
gobierno estadounidense en los años 1980 bajo la presidencia de Ronald Reagan para 
justificar un discurso de privatización de servicios y de minimización del Estado.  
 
La segunda perspectiva de este enfoque, está relacionada con la creación de ventajas 
competitivas, la cual establece, a diferencia de la anterior, un logro a largo plazo para la 
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empresa al crear ventajas que le permitirán alcanzar su objeto social. En ella se 
destacan tres enfoques o aproximaciones: la inversión social en el contexto 
competitivo, las capacidades dinámicas y los recursos naturales de la empresa, y las 
estrategias para la parte inferior (la base) de la pirámide. 
 
De acuerdo con Porter & Kramer (2002), la inversión social en el contexto competitivo 
reconoce la existencia de una dimensión en la que las empresas deben competir con 
sus posibles ventajas. Es decir, el valor social de las empresas se puede maximizar a 
partir de las inversiones filantrópicas. La segunda escuela reconoce a la empresa como 
un sujeto de capacidades que le permiten mejorar su desempeño a través de la 
combinación óptima de recursos humanos, naturales y económicos, que les permiten 
una ventaja competitiva (Barney, 1991; Wernerfelt, 1984, citados en Garriga & Melé, 
2004).  
 
Por último, la tercera escuela concibe la parte inferior de la pirámide social y 
económica, como una oportunidad para mejorar sus rendimientos y no como un 
“problema”. Así pues, las innovaciones disruptivas (Christensen y Overdorf, 2000; 
Christensen et al., 2001, citados en Garriga & Melé, 2004) son los productos y los 
servicios que pueden satisfacer las necesidades de una población sensible a costos y a 
calidades inferiores, creando una ventaja para la empresa.  
 
La última perspectiva de este grupo de teorías asocia el marketing como un elemento 
constructor de marca o de reputación que genera o fortalece la ventaja competitiva. Es 
decir, al invertir en causas con impacto social o cultural que estén relacionadas con la 
imagen que la empresa desea comunicar, el mercadeo de la empresa se ve 
beneficiado puesto que una imagen positiva conduce a la creación de valor. Garriga y 
Melé citan a McWilliams y Siegel (2001) al afirmar que "el apoyo de la causa 
relacionada con el marketing crea la reputación de que una empresa es confiable y 




Es importante evidenciar que este grupo de teorías concibe la RSE como un 
condicional de ejecución siempre y cuando traiga ventajas para la empresa. Es decir, 
esta dimensión de la RSE perpetúa el enfoque economicista y funcional de las 
responsabilidades de la empresa, así como la minimización de Estado y, por 
consiguiente, la disminución en las regulaciones públicas, dejando así las acciones de 
RSE relegadas a lo que la empresa considere pertinente, significando que tal vez la 
RSE no genere impactos sociales sustanciales y caiga en el riesgo de aumentar 
brechas sociales, discriminaciones o profundice las crisis sociales, económicas y 
ambientales ya existentes.  
 
1.3.2 Teorías políticas: la empresa como institución social.  
Este conjunto de teorías centran el debate a partir del poder como elemento de 
discusión. En ese sentido, esta escuela se perfila a partir de las interacciones y 
conexiones entre las empresas (como institución) y la sociedad, así como de su 
posición de poder y la responsabilidad correspondiente con tal poder (Garriga & Melé, 
2004).  
 
En esta perspectiva, la empresa es reconocida como una institución social que ostenta 
un poder determinado en el entorno social en el que interactúa y no solamente en un 
mercado perfecto que funciona con seres racionales, tal como lo plantean las teorías 
instrumentales. En ese sentido, la empresa reconoce que siendo el motor de desarrollo 
económico, posee el poder para intervenir en otros escenarios como lo social y lo 
económico. Así pues, las teorías que involucran el poder de la empresa en la sociedad 
se dividen en tres perspectivas: el constitucionalismo corporativo, el contrato social 
integrador y la ciudadanía corporativa. 
 
En primer lugar, el constitucionalismo corporativo establece que el mercado es 
imperfecto y la actuación de las empresas genera un poder de incidencia en las 
dinámicas económicas y sociales, lo que implica una responsabilidad social (Davis, 
1960). Esta teoría presenta la ecuación del poder social en la cual el grado de 
responsabilidad de la empresa es proporcional al grado de poder social que tiene. Es 
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decir, a mayor incidencia en la sociedad, mayor responsabilidad tiene la empresa para 
con la sociedad.  
 
En adición a los planteamientos de Davis, de la teoría del constitucionalismo 
corporativo se desprende el principio de la ley de hierro de la RSE que hace referencia 
a las consecuencias negativas que implicaría el ejercicio errado del poder entre las 
cuales, además de las consecuencias sociales (Davis, 1960), se establece que la 
empresa podría perder poder por no usarlo o por ejercerlo de manera irresponsable.  
 
En adición a estos planteamientos, la perspectiva del contrato social integrador se 
desarrolló a partir de las ideas filosóficas de Platón, Rosseau y Locke (Donaldson, 
1982; citado en Garriga & Melé, 2004) entre otros pensadores, estableciendo que las 
responsabilidades empresariales deben ser establecidas mediante acuerdos en dos 
niveles: el contrato macrosocial que apela por incluir todas las partes, y el contrato 
microsocial real entre miembros de numerosas comunidades. En otras palabras, esta 
perspectiva gira en torno a la asunción de responsabilidades o acuerdos implícitos en 
la sociedad (macrosocial donde se producen hipernormas) o en grupos de individuos 
(microsocial con los que se producen acuerdos explícitos o implícitos) en los que opera 
la empresa, más allá de lo legal. En ese sentido, el actuar empresarial se considera 
legítimo de acuerdo con los contratos sociales establecidos entre la empresa y el 
contexto social. 
 
Las perspectivas anteriores se van acercado a la comprensión de la empresa como un 
actor social, como un ciudadano más que interactúa y se relaciona de maneras 
complejas con el entorno social en el que opera. En efecto, la perspectiva de la 
ciudadanía corporativa denota esa participación de la empresa en la sociedad a través 
de un sentido de pertenencia a una comunidad ya que es cada vez es más claro para 





La ciudadanía corporativa posee un acontecer polisémico ya que Matten et al (2003, 
citados en Garriga & Melé, 2004) distinguen tres posturas sobre la ciudadanía 
corporativa: a) una visión limitada asociada a una filantropía corporativa en relación con 
una comunidad local específica; b) una visión de equivalencia a la RSE; y c) una visión 
ampliada en el que las empresas entran en el ámbito de la ciudadanía cuando el 
Estado fracasa en la garantía de bienestar a los ciudadanos. 
 
A pesar de lo anterior, la teoría de la ciudadanía corporativa surge a partir de la 
preocupación por la comunidad local, que luego se ha extendido a una preocupación 
global como consecuencia de la expansión del capitalismo. En este sentido, la 
ciudadanía corporativa global enmarca visiones ortodoxas de las ciencias sociales y 
económicas sobre el capitalismo, pues diversos pactos y agendas globales enmarcan 
la responsabilidad de la empresa como un asunto global, dejando de lado las 
responsabilidades locales. Asimismo, este enfoque se basa, en parte, en la decadencia 
del Estado de bienestar. El peligro de esto yace en que la empresa pueda llegar a 
suplantar al Estado en el imaginario de la sociedad al atender necesidades en naciones 
en donde el Estado ha desatendido sus responsabilidades, de tal manera que podría 
justificar las irresponsabilidades futuras, los atropellos a la soberanía nacional y a las 
culturas de las comunidades bajo el manto de las buenas acciones. 
 
Finalmente, no hay duda de que el enfoque político de la RSE sitúa a la empresa bajo 
una visión antropocéntrica en donde ella se convierte en un actor social que contribuye 
al desarrollo y al bienestar social. A manera de evaluación, dentro de los aspectos 
positivos, se reconoce que estas teorías trascienden las debilidades cortoplacistas y la 
visión de mercados perfectos con agentes racionales del enfoque instrumental. Sin 
embargo, aún asumen una visión estrecha en cuanto la concepción de las necesidades 
y de la dimensión humana en la(s) sociedad(es), además de los juegos de poder que 
se presentan de manera transversal en la relación sociedad-empresa y la escondida 




1.3.3 Teorías integradoras: midiendo el desempeño social de la empresa. 
Esta perspectiva analiza cómo las empresas integran las demandas sociales 
argumentando que la existencia, continuidad y crecimiento del negocio depende de la 
sociedad. Esta integración le permite a la empresa alcanzar legitimidad y prestigio en 
función de valores asociados a un espacio y a un tiempo (Garriga & Melé, 2004). El 
enfoque presenta cuatro perspectivas: la gestión de interrogantes sociales, el principio 
de la responsabilidad pública, la gestión de los stakeholders y el desempeño social de 
la empresa.  
 
Para comenzar, en la gestión de interrogantes sociales la empresa reconoce la 
existencia de brechas sociales y elige una respuesta con el fin de cerrar tal gap, 
basándose en las demandas sociales de los actores (Ackerman y Bauer, 1976, citados 
en Garriga & Melé 2004). Este contexto de respuestas sociales complementa la 
comprensión de la RSE más allá de la toma de decisiones al asumirla como un proceso 
dialógico en el que la empresa y los actores sociales intervienen para la toma de 
decisiones.  
 
En segundo lugar, el principio de responsabilidad pública surge a partir de la limitación 
de teorías previas en las cuales los actores involucrados o los stakeholders aparecen 
como un grupo selecto. En esta perspectiva, el apelativo de lo “público” brinda un 
sentido de inclusión en los procesos colectivos. Lo anterior quiere decir que debe haber 
una coherencia entre el accionar de la empresa y las políticas públicas existentes o, 
una participación de la empresa en las políticas públicas desde su elaboración o desde 
su ejecución. De esta forma, la empresa también alcanzaría un grado de legitimidad en 
la sociedad  
 
Otra perspectiva de las teorías integradoras es la gestión de stakeholders o grupos de 
interés. Edward Freeman (1984) considera que hay dos concepciones de stakeholder; 
una amplia y una estrecha. En la primera visión, se considera que los grupos de interés 
son cualquier grupo o individuo identificable del cual depende la organización para su 
supervivencia continuada. La visión estrecha establece que grupos los implicados son 
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“aquellos grupos que afectan o son afectados por el logro de los objetivos de la 
organización” (1984: p. 49). Esta visión destaca entonces la participación de los 
stakeholders como actores claves en la toma de decisiones dada la presión que estos 
ejercen en los procesos de la organización. 
 
Esta perspectiva denota cierto interés de la empresa por los grupos involucrados en su 
actuar organizacional. Sin embargo, este interés puede no ser genuino ya que 
nuevamente la RSE corre el riesgo de ser una estrategia de legitimación. En segundo 
lugar, la selección de los grupos de interés de la organización podría prestarse para 
exclusiones ya que la empresa podría escoger a su juicio quienes son parte de sus 
stakeholders y quiénes no. Por último, la empresa puede escudarse en que no cubre o 
genera impactos en las reclamaciones o necesidades sociales con sus prácticas de 
RSE debido a que los múltiples intereses de los stakeholders son imposibles de cumplir 
dada la cantidad objetivos diferentes que poseen.  
 
En último lugar de este enfoque se encuentra la perspectiva del desempeño social 
empresarial (CSP por sus siglas en inglés), la cual fusiona la búsqueda de legitimidad 
social con los procesos de respuesta adecuada a los problemas. Esta subteoría 
establece unas categorías que Carrol (1991, citado en Garriga & Melé, 2004) resume 
en la pirámide de Responsabilidad Social Corporativa en la cual los ámbitos 
fundamentales son las responsabilidades económicas, legales, éticas y discrecionales.  
 
Para concluir, se reconoce que al igual que las teorías políticas, las teorías 
integradoras también se distancian de los principios funcionalistas de las visiones 
instrumentales ya que en las primeras se evidencia la posibilidad de un consenso entre 
los intereses de la empresa y los intereses o problemas sociales. No obstante, no se 
debe olvidar la oportunidad de legitimación de la actuación empresarial y de generación 
de buena reputación que las empresas pueden encontrar en este enfoque, por lo cual 
es pertinente evaluar si las prácticas de RSE que se categorizan bajo este conjunto de 
teorías representan una preocupación auténtica por el bienestar social o una ventana al 




1.3.4 Escuela Ética. La dimensión axiológica de la RSE 
El último grupo de teorías se centran en los aspectos éticos que cimientan la relación 
entre las empresas y la sociedad, se podría decir entonces, que se basan en los 
principios axiológicos y valores compartidos de una “buena” sociedad para todos los 
grupos sociales. Este conjunto se divide en la teoría normativa de los stakeholders, los 
derechos universales, el desarrollo sostenible y el enfoque del bien común.  
 
La teoría normativa de los stakeholders busca integrar las demandas sociales a partir 
de los postulados de Freeman (1984) En este sentido, el autor propuso un modelo en el 
que decanta dos grupos; los primarios que son aquellos que influyen e inciden 
directamente en la continuidad de la organización (inversores, clientes, proveedores, 
empleados, entidades financieras y ciertas comunidades) y en segundo lugar, estarían 
los grupos implicados que juegan un papel indirecto en el logro de los objetivos de la 
empresa tales como el gobierno, el medio ambiente, los grupos de defensa del 
consumidor y activistas, entre otros.  
 
La perspectiva de los derechos universales presta especial énfasis en los derechos 
humanos como referentes para el accionar de la RSE de la empresa basándose en los 
derechos humanos, laborales y ambientales establecidos por el Pacto Mundial de las 
Naciones Unidas. Por otro lado, la subteoría del desarrollo sostenible toma su nombre 
gracias a los aportes de la Comisión Mundial sobre el Medio Ambiente y Desarrollo 
plasmados en el Informe de Brundtland (1987) en donde define el Desarrollo Sostenible 
como aquel que satisface las necesidades del presente sin comprometer las 
necesidades de las futuras generaciones.  
 
Para ampliar esta definición limitada, Cháves (1987 en Arias Pineda, 2011) concibe el 
Desarrollo Sostenible como "un proceso de cambio en el cual la explotación de los 
recursos, la dirección de las inversiones, la orientación del desarrollo tecnológico y la 
evolución institucional se hallan en plena armonía y promueven el potencial actual y 
futuro para atender las aspiraciones y necesidades humanas” (p. 111). Teniendo en 
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cuenta estas aproximaciones, el enfoque del desarrollo sostenible ofrece una visión 
ampliada del desarrollo ambiental y presenta la dimensión humana como inseparable 
del mismo. 
 
Por último, el enfoque del bien común identifica al ser humano como el centro de la 
sociedad. Lo anterior implica que la empresa sea un contribuyente del bienestar social 
de los seres humanos, de forma armónica en condiciones justas, pacíficas y amistosas, 
tanto en el presente como en el futuro (Garriga & Melé, 2004). 
 
A pesar de que la visión ética de la RSE sea la más adecuada desde el punto de vista 
del fortalecimiento del capital social, el desarrollo humano, las necesidades sociales y 
del imperativo de la sostenibilidad, este enfoque presenta varias grietas tales como la 
condición dialógica, participativa y pluralista que debe existir al interior de una empresa 
para que las necesidades de los stakeholders sean escuchadas.  
 
Asimismo, la amenaza de un sesgo en la escogencia de los grupos involucrados que 
resulte conveniente para la imagen de la empresa sigue estando latente. Por último, la 
condición del desarrollo sostenible se preocupa por un aspecto vital para el ser 
humano: la resignificación e importancia de lo medioambiental. Sin embargo, es una 
visión limitada puesto que la naturaleza es tratada como un recurso de carácter infinito 
que está inserto en las dinámicas hegemónicas de “explotación” de recursos, visión 
que surge como consecuencia de la visión economicista y antropocentrista.  
 
En síntesis, esta última perspectiva marca una diferencia importante en relación con los 
demás enfoques, puesto que es el más cercano al enfoque social y reconoce a la 
empresa como un conjunto de los intereses de los actores sociales. A su vez que es 
consciente de las afectaciones tanto positivas como negativas que se producen fruto de 
las relaciones e interacciones de los stakeholders con la empresa. Entender las 
implicaciones y afectaciones desde una dimensión ética es lo que hace que este 




Para concluir este apartado, en la figura 2, se sintetizan las teorías y escuelas de RSE 





Figura 2. Teorías de la Responsabilidad Social Empresarial. 





1.3.5 Sentidos internos y externos de la RSE. Internalizando lo externo. 
Ariza (2011) decanta los componentes axiológicos y sociocontextuales de los sentidos 
de la RSE, los cuales se dividen en dos dimensiones: los internos –o sincrónicos- y los 
externos –o diacrónicos-. De hecho, establece que las teorías de la RSE previamente 
presentadas se pueden categorizar en estas dimensiones. Se puede decir, entonces, 
que las teorías instrumentales y las teorías políticas hacen parte de los sentidos 
internos de la RSE y las teorías éticas e integradoras de los sentidos externos a la 
organización.  
 
De esta forma, los primeros abarcan: el sentido de la actuación social en donde es vital 
el reconocimiento social para la existencia de la organización; el sentido del valor para 
el accionista que comprende una visión estratégica; y el sentido de los grupos 
implicados que subyace al protagonismo que la posmodernidad le dio a los 
stakeholders, para convertir este sentido en una estrategia de conveniencia a mediano 
y largo plazo.  
 
Por otra parte, los sentidos externos manifiestan la sensibilidad de los afectados. Estos 
se dividen en dos sentidos: el moral y el público. El primer enfoque se basa en el 
comportamiento ético de la empresa para con el entorno (partes interesadas) en clave 
del entendimiento del ser humano como fin y no como medio. De esta forma, la 
perspectiva moral proviene la evaluación moral y las reclamaciones de grupos sociales 
diversos tales como los movimientos ambientalistas, las ligas de consumidores, los 
grupos de género, entre otros. 
 
En segundo lugar, el sentido público de la RSE plantea la participación y el papel activo 
de la sociedad civil y del Estado en la búsqueda de bienestar, protección de la 
naturaleza y en la atención de los diferentes asuntos sociales. Asimismo, se plantea 
que el Estado debe regular las acciones de RSE de las empresas ya que su 
voluntariedad no es suficiente y deben asumir compromisos para participar en la 
solución de los problemas sociales. En suma, el enfoque ético de la RSE comprende a 
38 
 
la empresa desde una definición mucho más amplia que la visión económica, en tanto 
ésta internaliza “externalidades” y complejidades de la esfera social y ambiental que se 
interrelacionan con la organización. 
 
Para concluir este apartado, la perspectiva de los sentidos internos y externos de la 
RSE planteada por Ariza (2011) brinda una nueva concepción del accionar empresarial 
desde la RSE que integra e incluye el contexto social en sus operaciones, que 
internaliza cuestiones aparentemente externas pero que están totalmente ligadas con 
las operaciones de la empresa, ya que la relación empresa-sociedad es también un 
entramado complejo de interrelaciones. Es fundamental, entonces, considerar los 
sentidos externos; lo moral y el sentido de lo público, como un imperativo en la 
profundización del concepto de Responsabilidad Social Empresarial. 
 
1.4 La dualidad entre voluntariedad y obligatoriedad de la RSE 
En la actualidad, se cuestiona la transparencia de las acciones de RSE ya que el 
carácter voluntario de las prácticas y de la divulgación de información que se reporta 
evidencia que las empresas divulgan aquellos aspectos que la beneficien con el fin de 
proyectar la imagen de benefactor benevolente, comprometido con la sociedad y con el 
medioambiente.  
 
Adicionalmente, la poca intervención gubernamental en las prácticas de las 
organizaciones y las pasadas crisis financieras globales – en donde se ha evidenciado 
que los comportamientos irresponsables de los bancos y los Estados han servido como 
detonante- han aumentado la lista de factores que ponen en tela de juicio la RSE ya 
que estos comportamientos han provocado fuertes impactos en múltiples ámbitos de la 
sociedad a escala global. Para dar un ejemplo de las discusiones sobre la credibilidad 
de las prácticas de RSE, se puede citar el caso de Volkswagen, la multinacional 
alemana que manipuló el software presente en los motores de 11 millones de autos 
para que pareciera que sus emisiones de gases contaminantes eran mucho menores 




Como se ha visto en las teorías de la RSE, el elemento común en las definiciones es 
que la RSE es de carácter voluntario. Sin embargo, los sentidos externos de la RSE 
planteados por Ariza (2011) cuestionan la participación civil activa en la demanda de 
unas prácticas de RSE alineadas con los intereses sociales y regulados por el Estado.  
 
Dentro de esta participación civil activa en la exigencia de un comportamiento 
responsable por parte de las empresas se enmarca la reciente regulación del 
Parlamento Europeo y el Consejo de la Unión Europea sobre la obligatoriedad de la 
divulgación de información no financiera e información sobre diversidad por parte de las 
empresas públicas con más de 500 empleados1. De esta forma, la norma que data del 
2014, y se comenzó a implementar en 2015, tiene como finalidad aumentar la 
divulgación de información de los factores medioambientales y sociales para identificar 
riesgos para la sostenibilidad, aumentar la confianza e incentivar a las empresas a 
responder por cuestiones laborales, políticas de diversidad, anti soborno y de 
protección del medioambiente.  
 
En efecto, la exigencia de obligatoriedad emanada por la Unión Europea se puede 
categorizar dentro de los sentidos externos planteados por Ariza (2011) ya que la 
declaratoria se constituye como una expresión de la sensibilidad de los afectados 
externos a las compañías. A su vez, los componentes de la norma nos lleva a situarla 
desde el carácter moral como desde lo público de los sentidos externos ya que lo moral 
se presenta como una evaluación del comportamiento ético de la empresa para con el 
entorno y a partir de las reclamaciones de diversos grupos sociales. En segundo lugar, 
el sentido público se manifiesta gracias a una participación activa del Estado y la 
sociedad civil, también porque esta directriz encaja con el principio planteado por Ariza 
que establece que el Estado debe regular las acciones de la empresa ya que su 
voluntariedad no es suficiente.  
 
                                                            




Es interesante revisar este episodio a la luz de las teorías de Garriga & Melé (2004) 
pues no solo las prácticas de RSE se pueden enmarcar en las escuelas planteadas 
sino que las exigencias de RSE también parecen responder a esta misma 
categorización ya que la declaratoria de obligatoriedad contiene aspectos de las teorías 
políticas e integradoras planteadas por los autores. Es decir, la Unión Europea es una 
comunidad política de tamaño tal que puede hacer frente al poder que tienen las 
grandes multinacionales en la sociedad, lo que se enmarca dentro de las teorías 
políticas.  
 
En segundo lugar, la perspectiva integradora se manifiesta por la exigencia de 
rendición de cuentas a los stakeholders gracias a que la norma aplica solo para las 
empresas que cotizan en la bolsa, por lo cual, sus grupos de interés se componen de la 
ciudadanía amplia dado su carácter público. Se puede concluir entonces que las 
exigencias externas de la responsabilidad de las empresas para con la sociedad se 
pueden analizar también desde las teorías de RSE compiladas por los autores.  
 
Por otra parte, el hecho de que una comunidad política, tal vez la más importante, sea 
el emisor de esta regulación indica que cada vez estamos más cerca de una 
obligatoriedad de la RSE, por lo menos, en lo que respecta a la divulgación de 
información. No obstante, es claro que exigir transparencia en la información no implica 
necesariamente que las empresas sean cada vez más responsables, pero sí hace que 
ellas tengan que responder a las demandas sociales que parecen cobrar cada vez más 
fuerza.  
 
Más allá de las consecuencias en la divulgación de información y en la oportunidad 
latente de mejorar los comportamientos de la empresa en la sociedad, existe un cambio 
importante que ha surgido a partir de esta regulación y es la transformación en la 
presentación de los informes de sostenibilidad. Lo anterior debido a las modificaciones 
presentadas por la Global Reporting Initiative – GRI- que pasó de dar guías para la 
presentación de informes de sostenibilidad a crear estándares de cumplimiento para la 
elaboración de los reportes. De esta forma, la práctica de presentación de informes de 
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sostenibilidad parece estar migrando también a la obligatoriedad debido a que las 
empresas ya no se acogen a unas guías, sino que sus informes estarán insertos en la 
lógica del cumplimiento de unos estándares, lo que genera una presión mayor de ser 
responsables.  
 
En el siguiente acápite se evidenciará la evolución de las políticas de RSE, los marcos 
de acción, de operación y su relación con los sistemas integrados de gestión que 
concluyen en la divulgación de la información en los reportes de sostenibilidad.  
 
1.5 Iniciativas y guías de la RSE 
Para implementar y divulgar una RSE, las empresas plantean principios y políticas, 
procesos de gestión y dinámicas de información. Esta dimensión de la producción y 
divulgación de información sobre la RSE es clave ya que las empresas se han 
caracterizado por emitir información de carácter financiero, pero con el paso del tiempo, 
estos informes se han ido transformando a medida que nuevas dimensiones aparecen 
en el plano de la divulgación de información tales como los impactos ambientales y 
sociales, los códigos éticos y el gobierno corporativo.  
 
Actualmente, la reunión de todos estos elementos se condensa en la memoria de 
sostenibilidad o el informe de Responsabilidad Social Empresarial, lo que da cuenta de 
la ampliación de los intereses de la empresa –y la exigencia de la sociedad- hacia un 
espectro más social. Dado lo anterior, el presente apartado aborda la lógica 
formalizada de la RSE, es decir, el origen y evolución de la producción de informes 
basados en guías y estándares, así como las iniciativas que incluyen las directrices, 
metodologías, normas de gestión y técnicas de gestión y medición.  
 
Antes que todo, es importante resaltar que las memorias de sostenibilidad o Informes 
de RSE surgen a partir de la secuencia de las anteriores iniciativas. Es decir, en primer 
lugar, las empresas deciden adoptar principios y políticas producto de reflexiones sobre 
cuál sería su postura de responsabilidad social (marco político), posteriormente la 
empresa define un marco operativo en el cual incluye las estrategias de RSE. Luego, 
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se implementan las acciones de RSE que se enmarcan y miden dentro de los sistemas 
integrados de gestión o sistemas de calidad. Finalmente, esta secuencia de iniciativas 
se presenta en el marco divulgativo de la información que es donde la empresa da 
cuenta de este recorrido que parte de lo axiológico hasta lo praxiológico y 
comunicativo. En la figura 3 se evidencia la secuencia de iniciativas que abren el 
camino a la producción de información:  
 
En ese sentido, los avances que ha tenido la RSE como práctica y como discurso 
institucionalizado en muchas empresas, así como un campo investigado desde el 
ámbito académico, ha llevado a la creación de herramientas para su rendición de 
cuentas, evaluaciones, estándares e índices de sostenibilidad. Lo anterior con el fin de 
estructurar su vínculo conceptual e instrumental generando una expansión cognitiva 
desde diferentes disciplinas (Gómez Villegas & Quintanilla, 2012). 
 
Uno de los antecedentes más importantes para la consolidación de los informes de 
sostenibilidad como práctica, fue el protagonismo que la triple cuenta de resultados 
tomó a finales de la década de mil novecientos noventa. También llamada la triple 
Figura 3. Marcos de producción de la información de sostenibilidad 




perspectiva -que integra las dimensiones ambiental, social y económica-, estuvo 
acompañada de otros hitos en la misma década con la creación de la organización 
Global Reporting Initiative –GRI- en 1997, los diez principios del Pacto Global firmado 
en 1999 que giran alrededor de los derechos humanos, laborales, ambientales y 
socioeconómicos, entre otros (Ver Figura 1).  
 
Posteriormente, en el año 2000, la Organización de las Naciones Unidas –ONU- lanza 
los Objetivos del Milenio –ODM- que consiste en ocho objetivos con metas e 
indicadores de medición específicos, que incluyen dimensiones económicas 
(erradicación de la pobreza, fomento de una asociación mundial para el desarrollo), 
sociales (educación, igualdad de género, reducción de la mortalidad infantil, salud 
materna, tratamiento de enfermedades como VIH/SIDA y paludismo) y ambientales 
(garantía del sustento del medioambiente). Estos Objetivos fueron actualizados en el 
año 2016 por los Objetivos de Desarrollo Sostenible –ODS- o los Objetivos Mundiales, 
los cuales se basan en los logros de los ODM e incluyen nuevas esferas como el 
cambio climático, la desigualdad económica, la innovación, el consumo sostenible, la 
paz y justicia. Los 17 ODS son:  
 
1. Fin de la pobreza 
2. Cero hambre 
3. Salud y bienestar 
4. Educación de calidad 
5. Igualdad de género 
6. Agua limpia y saneamiento 
7. Energía asequible y no contaminante 
8. Trabajo decente y crecimiento económico 
9. Industria, innovación e infraestructura 
10. Reducción de las desigualdades 
11. Ciudades y comunidades sostenibles 
12. Producción y consumo responsables 
13. Acción por el clima 
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14. Vida submarina 
15. Vida de ecosistemas terrestres 
16. Paz, justicia e instituciones sólidas 
17. Alianzas para lograr los objetivos 
 
Cabe mencionar que aunque los objetivos son adoptados principalmente por los 
gobiernos, las empresas pueden orientarse por ellos para gestionar su responsabilidad 
social y presentar información al respecto (Quinche, 2017). Asimismo, la Organización 
de las Naciones Unidas destaca la importancia de una colaboración conjunta entre los 
gobiernos, el sector privado, la sociedad civil y la ciudadanía para asegurar la 
consecución de los objetivos.  
 
1.5.1 Iniciativas de RSE. 
De acuerdo con el marco estructurado propuesto por Berbel-Giménez, León-Gómez, & 
Gómez-Villegas, (2007), las iniciativas de Responsabilidad Social Organizacional se 
pueden definir en cuatro niveles agrupados de acuerdo con la difusión de las iniciativas 
estudiadas a nivel internacional.  
 
Desde un punto de vista metodológico, estos cuatro niveles se fundamentan en los 
criterios axiológicos, ontológicos, praxiológicos y epistemológicos propuestos en el 
diamante de Bédard (2003). El nivel 1 hace referencia a las manifestaciones 
universales que condensan los valores y las concepciones de la RSE, es decir, las 
propuestas ubicadas en el campo de lo axiológico y ontológico de la RSE, tales como 
las declaraciones de la ONU, las recomendaciones de la Organización Internacional del 
Trabajo (OIT), la Declaración Universal de los Derechos Humanos, la Convención 
sobre los Derechos del Niño, entre otras. De igual forma, se incluyen en este nivel los 
documentos de la Organización para la Cooperación y Desarrollo Empresarial (OCDE) 
y el Pacto Mundial de las Naciones Unidas.  
 
En segundo lugar, se ubican las iniciativas o criterios que promueven el desarrollo de 
información, comunicación e interacción por parte de la empresa con sus stakeholders. 
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En efecto, como la comunicación e interacción con los grupos de interés es la base 
para el reconocimiento de las reclamaciones y necesidades de los involucrados. Este 
segundo nivel se constituye desde lo praxiológico e incluye los documentos que 
presentan los lineamientos para la formulación transparente y efectiva de los informes 
de sostenibilidad, así como las guías o metodologías para evaluar o medir las 
actuaciones en relación a la RSE. Entre ellas está la ISAE 3000, la AA1000, el índice 
CRE de Colombia y, la más utilizada a nivel mundial, los estándares GRI (Berbel-
Giménez et al., 2007). 
 
De igual forma, el tercer nivel se sitúa dentro de la dimensión praxiológica y reúne los 
criterios, normas, estándares o iniciativas que promueven la transformación de la 
acción y la gestión empresarial. Aquí se hallan los criterios que deben ser cumplidos 
por las organizaciones tales como las normas S8000 y SGE21, el ajuste a la 
implementación de la responsabilidad social de las organizaciones –RSO- de acuerdo 
al Instituto ETHOS de Brasil y la norma de balance social de la Universidad Nacional 
Sede Manizales, por mencionar algunos.  
 
Por último, el cuarto nivel recoge las prácticas y criterios que ayudan a re direccionar y 
ajustar las relaciones internas de la empresa con sus stakeholders. Aquí se encuentran 
las prácticas de evaluación y mejoramiento de la RSE con el fin de responder de 
manera más adecuada a los reclamos de los grupos interesados desde perspectivas 
instrumentales e integrales de la empresa, constituyéndose como el aspecto 
epistemológico de la RSE. En este nivel, se incluyen listados e indicadores y 
herramientas de gestión y medición como el Manual de Balance Social elaborado por la 
OIT, la herramienta elaborada por la Asociación Nacional de Industriales de Colombia 
(ANDI) y la cámara Júnior de Colombia (Antioquia), el índice NASCO (INA) europeo, 
entre otras herramientas de medición. 
 
A continuación, se presentan los cuatro niveles mencionados presentados por Berbel-





Figura 4. Clasificación de las iniciativas, principios, recomendaciones, guías y metodologías de RSE 
Fuente: Berbel-Giménez et al., 2007 
 
1.5.2 Guías y estándares de memorias de sostenibilidad. 
En los niveles praxiológicos de las iniciativas de RSE se encuentran las guías de 
producción y metodologías de evaluación de informes y acciones de responsabilidad 
social empresarial. En ese sentido, los lineamientos generales y específicos se pueden 
encontrar en instrumentos como la guía para la elaboración de memorias de 
sostenibilidad GRI (Global Reporting Initiative), el índice Colombiano de 
Responsabilidad Social, CRE la Norma ISAE3000 y la Norma AA1000 AS (Giménez et 
al., 2007). En este acápite se prestará especial atención a la evolución de las guías en 
estándares para la elaboración de reportes de sostenibilidad, de acuerdo al GRI.  
 
Esta guía de carácter internacional apareció en 1997 como una iniciativa conjunta de 
varios organismos gubernamentales con el fin de aumentar la calidad, el rigor y la 
utilidad de las memorias de sostenibilidad. En un principio, esta iniciativa recogía unas 
guías de elaboración las cuales eran opcionales para las empresas que elaboraban 
reportes de sostenibilidad. Después de cuatro versiones de las guías y acogiéndose a 
la reciente norma del consejo de la Unión Europea de obligatoriedad de la información 
no financiera en los reportes, GRI cambia sus guías por estándares de sostenibilidad. 
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En efecto, los estándares significan –para las empresas- un compromiso mayor para 
cumplir con ellos, diferente a las guías que estaban orientadas a reportar solo aquello 
que la empresa deseara reflejar en sus memorias. En la siguiente línea de tiempo se 
puede apreciar la evolución de las guías de implementación GRI:  
 
 
Figura 5. Evolución de las guías de sostenibilidad 
Fuente: GRI, 2015. 
 
Teniendo en cuenta que la última guía (G4) fue lanzada en 2013 y que los estándares 
fueron lanzados en octubre de 2017 para ser implementados en junio de 2018 en todos 
los reportes, vale la pena revisar las principales diferencias entre las guías y los 
estándares y sus implicaciones. En ese sentido, las guías y los estándares guardan 
ciertas similitudes como la fundamentación en la triple cuenta de resultados, los 
principios de transparencia, el reporte de impactos, la relevancia de los stakeholders en 
dimensiones como las prácticas laborales y el trabajo digno, los derechos humanos, la 
sociedad y la responsabilidad de producto.  
 
De otra parte, los estándares presentan una evolución en sus componentes que dieron 
cabida a la consideración de nuevos ítems tales como el estándar correspondiente al 
manejo del agua y los afluentes (en la guía era solo agua), un incremento en los 
estándares de seguridad y salud ocupacional (pasaron de cuatro aspectos a diez 
estándares) y desde la dimensión social se evidencia un fuerte compromiso con las 




Ahora bien, esta evolución de las guías en estándares no solo comprende 
transformaciones de fondo, sino también de forma. En ese sentido, los estándares 
están elaborados de manera modular e interrelacional, de manera que puedan ser 
agregados, actualizados o modificados independientemente sin afectar la serie de 
estándares.  
 
Nuevamente se mantienen unas características universales (100) a todas las 
organizaciones que se componen de los fundamentos o principios (101), la divulgación 
general (102) que hace referencia a la información contextual de la organización y sus 
prácticas de divulgación de información, la serie 103 sobre el enfoque de gestión que 
evidencia cómo se manejan los asuntos conforme al principio de materialidad. Este 
estándar explica en cuál de los estándares específicos (200, 300, 400) aplica el 
principio de materialidad y en dónde ocurren los impactos.  
 
Asimismo, la estructura modular permite que cada estándar tenga algo similar a una 
hoja de ruta del estándar que se compone de: 1. Los requerimientos para reportar, 2. 
Las recomendaciones, que incluyen acciones adicionales, pero no requeridas, y 3. El 
direccionamiento, que hace referencia a explicaciones y ejemplos. Para mayor 
comprensión, en las siguientes figuras se observa la estructura de los estándares, su 






Figura 6. Descripción general de las series de estándares GRI 






Figura 7. Descripción de los estándares GRI 




La estandarización de los reportes de sostenibilidad dejan en evidencia la relación cada 
vez más estrecha entre las reclamaciones sociales por la responsabilidad de las 
empresas y la producción de informes de sostenibilidad como práctica social 
institucionalizada y legitimada por diversos agentes a nivel nacional e internacional, 
afirmando también la relación determinante de las organizaciones y el contexto 
institucional para la evaluación y mejora de las prácticas de RSE y de su divulgación. 
 
Por otro lado, la existencia de instituciones que dan las pautas para la elaboración de 
memorias y que a su vez buscar generar confianza ante los accionistas y la sociedad, 
conduce a que la divulgación de información de RSE continúe siendo un medio para la 
legitimación del actuar empresarial, a su vez que un mecanismo para disminuir las 
presiones sociales de los grupos involucrados a través de la respuesta de las 
reclamaciones de los stakeholders, por ejemplo, las comunidades locales. En efecto, 
habrá que reflexionar sobre los posibles escenarios de respuesta por parte de la 




La evolución de la concepción de la Responsabilidad Social Empresarial y su auge 
acelerado a partir de los años setenta del siglo XX, es una muestra del avance que 
como sociedad estamos realizando al reclamar cada vez más y con más eco la 
necesidad de una actuación empresarial responsable con el medioambiente, con la 
sociedad y con aspectos económicos, más allá de los financieros. Lo anterior podría 
llevar a pensar que los reclamos que han hecho los ciudadanos, los Estados, las 
instituciones y la sociedad en general, hacen parte de un renovado sentido de justicia 
social que busca sociedades más incluyentes, equitativas y conscientes de su impacto 
en el planeta.  
 
Luego de haber sistematizado y evaluado críticamente la literatura académica sobre 
RSE, se puede evidenciar que las estrategias de RSE pueden soportarse en una o más 
teorías, de la misma o de diferentes escuelas, ya que las iniciativas pueden contener 
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aspectos políticos y éticos o funcionales e integrativos al mismo tiempo. En efecto hay 
una intencionalidad en el actuar de la empresa de acuerdo a sus intereses, su postura 
política, el rol que ocupa en la sociedad donde opera y a los principios bajo los cuales 
erige su RSE; pero también hay unos efectos indirectos de ese accionar, lo que podría 
explicar la diversidad de estrategias que implementan. 
 
Asimismo, el escenario regulatorio reciente deja de manifiesto un posible retorno del 
Estado frente a la exigencia de responsabilidad de las empresas para con la sociedad. 
Probablemente –o seguramente- el Estado de Bienestar no volverá, pero este tipo de 
declaratorias como la norma de obligatoriedad de divulgación de información 
implementada en la Unión Europea, vislumbra una esperanza con respecto a que los 
Estados pueden sobreponerse al comportamiento estratégico y a la influencia 
desmedida de algunas empresas e, incluso, sobreponerse al creciente poder de 
algunas multinacionales en el ámbito internacional.  
 
Por otra parte, a partir de la reflexión crítica de las teorías de RSE y fruto de la 
evaluación de los estándares que ponen de manifiesto las iniciativas empresariales, se 
evidencia una tensión entre la teoría y la práctica de la RSE, ya que las teorías buscan 
revelar los intereses de la empresa mientras que los reportes de sostenibilidad buscan 
medir y comunicar el desempeño de la empresa en la tríada de componentes 
(económico, ambiental y social). Sin embargo, la estandarización de estos aspectos 
promovida por el GRI, de alguna manera va encaminada a una rendición de cuentas 
cada vez más transparente, donde la Responsabilidad Social se implemente 
eficientemente. Asimismo, este marco de referencia permite ver con más claridad la 
postura de la empresa con respecto a los actores implicados, o stakeholders, y a 
valores como la igualdad, la diversidad, la consciencia con el medioambiente, la justicia 
social y los derechos laborales, entre otros.  
 
En resumen, si se agrupan las teorías estudiadas, la dualidad de la RSE entre su 
voluntariedad y obligatoriedad y el marco de las iniciativas y estándares, se puede 
establecer una concepción alternativa y ampliada de la empresa desde su devenir 
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axiológico. Esta concepción se decanta desde una visión crítica de la relación empresa-
sociedad bajo la cual se entiende que, en el contexto globalizado actual, la empresa es 
un actor social complejo y dinámico que juega un papel importante en el desarrollo de 
la sociedad, su bienestar, su sistema económico y político.  
 
Esta visión ampliada de la empresa presenta la posibilidad de trascender los enfoques 
funcionalistas y entender la RSE desde unos principios y valores reconocidos y 
adoptados por la empresa desde una voluntariedad que manifieste un verdadero 
compromiso de la empresa por aportar a la sociedad. Esta perspectiva implica que las 
empresas asuman una postura política mediante la cual su búsqueda de fines 
económicos esté en sintonía con fines más humanos; es decir, que la empresa 
reconozca que su papel en la sociedad no solo es la búsqueda de ganancias a 
cualquier costo, sino que reconozca que ella cumple un rol fundamental para la 
sostenibilidad de los sistemas sociales, económicos y políticos. Más aún, que tiene la 
posibilidad de desempeñar un papel sustancial para aportar al cultivo de los valores 
democráticos de las sociedades.  
 
El siguiente capítulo partirá de la visión axiológica ampliada de la empresa para 
evidenciar la relación de las iniciativas de RSE enfocadas en arte y cultura, con el 
aporte a la construcción de sociedades democráticas como una posible dimensión de la 




Capítulo 2. La Responsabilidad Social Empresarial enfocada en arte y cultura 
y su relación con las sociedades democráticas 
2.1 Introducción 
Como se planteó en el capítulo anterior, la evolución de la Responsabilidad Social 
Empresarial ha implicado transformaciones en la manera en que la empresa se 
relaciona con la sociedad, pasando de una relación centrada en intereses económicos 
a una relación caracterizada por unos sentidos ampliados, que reconfiguran la relación 
de la empresa con el medio ambiente y la sociedad.  
 
A la luz de la cambiante relación entre empresa y sociedad, emergen otras 
dimensiones que hacen que las prácticas de RSE trasciendan la tríada tradicional de lo 
económico, lo social y lo medioambiental. En este escenario, la cultura emerge como 
una tendencia creciente, esto se evidencia en la orientación de algunas de las políticas 
e iniciativas de la responsabilidad social empresarial hacia este campo. El presente 
capítulo tiene como objetivo sistematizar y evaluar críticamente la literatura académica 
sobre RSE, las iniciativas internacionales para su implementación y su relación con la 
construcción de sociedades democráticas, a partir de la promoción del arte y la cultura. 
 
En primer lugar, se estudia el relacionamiento de las iniciativas de RSE enfocadas en 
arte y cultura desde su evolución, pasando por las tendencias internacionales y 
concluyendo con algunos conceptos e interrogantes sobre el papel de la cultura y el 
arte en la RSE. Posteriormente, se realiza un recorrido por la literatura sobre la 
influencia del arte en el fortalecimiento de los valores de una sociedad democrática. 
Para ello, se establecerá la relación entre arte-cultura y sociedades democráticas 
desde el enfoque de Martha Nussbaum (2005, 2010) y otros autores que han realizado 
una aproximación a esta relación. Finalmente, se concluye con el aporte a la 
construcción de sociedades democráticas como una dimensión de la RSE. 
 




Se evidenció en el capítulo anterior que los principios de la RSE hacen énfasis en tres 
dimensiones: lo ambiental, social y económico. Por consiguiente, los marcos 
operativos, los sistemas integrados de gestión y la esfera divulgativa de la RSE – que 
da cuenta de las políticas, las acciones y los logros- se concentran en estas 
dimensiones. Tal vez por este motivo el cuerpo de literatura académica disponible 
sobre las políticas de RSE enfocadas al dominio de lo cultural pareciera ser muy 
limitado.  
 
Incluso hay autores que han sugerido que la literatura disponible se encuentra 
relacionada en gran medida con el área del mercadeo y la publicidad (O ‘Hagan y 
Harvey 2000). A pesar de lo anterior, este apartado dará cuenta de las 
transformaciones en la promoción del arte y la cultura y de la creciente e imbricada 
relación entre RSE y cultura y arte, como producto de una revisión de la literatura 
disponible.  
 
Para empezar, una de las principales causas de la creciente relación entre el mundo 
del arte y la cultura y el mundo de los negocios está asociada a la decreciente 
participación del Estado en la financiación de la cultura, intervención necesaria para la 
creación y mantenimiento de la política pública cultural nacional y para cubrir las 
demandas asociadas  a los procesos de desarrollo del tejido social, desarrollo del 
capital cultural de las naciones, de las comunidades y del desarrollo de la capacidad de 
creación y preservación de las tradiciones y las artes (Bourdieu, 2003).   
 
A partir de la convergencia entre cultura y empresa, se evidencia que las “empresas 
pueden alterar la vida cultural de la sociedad no solo escogiendo la cultura como su 
actividad de negocio sino también mediante sus acciones de Responsabilidad Social 
Empresarial” (Cejudo Córdoba, 2017, 107), dando cabida a nuevos modelos y 
tendencias que vislumbran las diferentes posibilidades bajo las cuales el mundo de la 
cultura y el mundo de los negocios se acercan, incluso para crear relaciones de trabajo 




2.2.1 El rol del Estado en la financiación de la cultura. 
Las profundas crisis sociales y económicas del siglo XX como la Gran Depresión de 
1929 y las guerras mundiales, conllevaron a reconfigurar el rol del Estado, a través de 
la implementación de políticas intervencionistas relacionadas con el aseguramiento del 
bienestar social y económico de los ciudadanos (Toples & Desees, 2005). Al final de la 
segunda guerra mundial todos los países industrializados de Europa occidental y de 
Norteamérica, se comprometieron con las artes y la cultura como una cuarta área de 
las políticas de bienestar, en adición a la educación, los servicios de salud y los 
servicios sociales, respondiendo a las fallas del mercado y atendiendo a los procesos 
de igualdad social (Gianecchini, Scapolan, Mizzau, & Montanari, 2018). Este 
compromiso generó el boom de las políticas públicas culturales, de las agencias 
públicas y los fondos para la cultura y las artes, que se encargaron de la promoción y 
financiación del arte y de proveer subsidios a las organizaciones culturales.  
 
Sin embargo, con la caída del Estado de Bienestar a finales de la década de 1970 y las 
crisis financieras del siglo XXI, los gobiernos han reducido el financiamiento público 
disponible para las instituciones culturales (Córdoba, 2017; Gianecchini et al., 2018), lo 
que obligó a estas a adoptar prácticas orientadas al mercado y a repensar su 
relacionamiento con el mundo de los negocios. Esto conllevó a que el sector cultural se 
alejara de un rol pasivo como receptor de donaciones corporativas a un rol activo de 
“socio” con el mundo empresarial (Lewandowska, 2015). Lo anterior debido a la 
llamada “culturización” de la economía en donde la importancia de las características 
semióticas y estéticas de los bienes y servicios sirven de catalizadores en la atracción 
de consumidores e inversionistas (Scott, 2000).  
 
Como resultado, los Estados han comenzado a promover iniciativas legislativas y 
mecanismos de inversión privada cultural, fomento a las empresas de micromecenazgo 
cultural, deducciones fiscales por compra de bienes y servicios culturales, entre otros. 
Por su parte, las firmas han empezado a demostrar un renovado interés en apoyar las 
artes y la cultura, persiguiendo nuevas formas de inversión en actividades u 
organizaciones culturales, explotando los beneficios potenciales de las colaboraciones 
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entre los diferentes sectores. Más adelante se analizará si impera la voluntariedad de 
ser responsable con la sociedad y/o la cultura o si este renovado interés obedece a 
lógicas del orden estratégico.  
 
Gianecchini (2018) distingue tres mecanismos de financiación estatal de la cultura: el 
modelo arquitecto, sponsor y el facilitador. En el primer modelo, el Estado participa 
activamente de la financiación de la cultura y del diseño de las políticas culturales 
mientras que, en el último, la cultura y las artes son financiadas mayoritariamente por 
actores privados. A continuación, se presentan las características de los modelos 
enunciados:  
 
Tabla 1.  
Modelos de financiación estatal del arte y la cultura 
Tipo de Modelo 









*Gobierno diseña la política cultural. 
*Organizaciones artísticas son 
subsidiadas por el Estado. 
SPONSOR Reino Unido Estatal 
*Consejos artísticos deciden qué 
proyectos deben ser financiados por 
el Estado 
FACILITADOR 
Estados Unidos y 
Canadá 
Privado 
*Modelo descentralizado.  
*Inversiones vienen de terceros 
(donantes) 
Fuente: elaboración propia, a partir de Gianecchini (2018). 
 
En efecto, la financiación progresivamente menor del Estado en aspectos sociales, 
como la cultura, ha propiciado el acercamiento entre el sector privado y las 
organizaciones que promueven la cultura y el arte.  
 
2.2.2 Motivaciones para la inversión privada en cultura y arte. 
En el apartado anterior se enunciaron los modelos de financiación estatal para el arte y 
la cultura. De otro lado, el apoyo corporativo al sector artístico y cultural cubre un 
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amplio margen de motivaciones que van desde los patrones colaborativos de 
asociación (Lewandowska, 2015), pasando por aportes de donación filantrópica para el 
disfrute del arte, donaciones en especie (O’Hagan & Harvery, 2000), patrocinios a 
cambio de publicidad, entre otras.  
 
La literatura establece que los beneficios que obtienen las empresas al realizar estas 
inversiones van desde el orden de beneficios económicos evidenciados en reducción 
de impuestos (Trupiano, 2005) o rendimientos financieros (Cejudo Córdoba, 2017), 
promoción y publicidad (Trupiano, 2005; Stanziola, 2007), mejorar la imagen 
corporativa y promoción de imagen de marca, hasta mejoramiento de la cohesión en la 
cadena de suministro (Cejudo Córdoba, 2017). Según Leclair & Gordon (2000), existen 
otras motivaciones encaminadas al desarrollo de la responsabilidad social corporativa. 
Por último, Lewandoska (2015) establece que las motivaciones empresariales van 
encaminadas a la búsqueda de lucro y a incrementar la competitividad regional.  
 
De manera paralela, (Stern, 2015) establece seis tendencias para comprender las 
donaciones corporativas, que van desde lo estratégico hasta una aproximación a la 
ciudadanía corporativa:  
 
1. Decisiones filantrópicas que conservan la línea estratégica del negocio. 
2. Retorno en la inversión (ROI por sus siglas en inglés) fruto de iniciativas de 
impacto social y certificaciones B Corps2. 
3. Asociación respetuosa con las comunidades donde opera el negocio con 
especial interés en el desarrollo local.  
4. Caja de herramientas o aprovechamiento de los activos de la empresa para los 
programas de donaciones sociales. 
                                                            
2 “Las Corporaciones con certificación B o B Corps en inglés, son aquellas que poseen los más altos estándares 
verificados de desempeño ambiental y social, de transparencia pública y de responsabilidad legal para equilibrar 
los rendimientos con económicos con propósitos sociales. Las B Corps están acelerando un cambio cultural global 
que redefine el éxito en los negocios y construye una economía sostenible más inclusiva”. Dentro de esta 
comunidad se encuentran empresas como Greyston Bakery, Inc, Patagonia, Inc, Cascade Engineering, Natura 
Cosméticos SA, New Belgium Brewing Co, Inc. Animikii, entre otras, alrededor del mundo. De Colombia hacen 




5. “Efecto empleo”: transformación del deseo filantrópico en participación y 
compromiso de los colaboradores de la empresa.  
6. “Rompecabezas global”: creación de alianzas con entidades sin ánimo de lucros 
para aunar esfuerzos como forma de responder a la huella global que dejan 
como empresa.  
 
De acuerdo con Comunian (2008), las motivaciones para las inversiones en cultura y 
arte se dividen en tres grandes dimensiones que se agrupan de acuerdo a su 
dimensión externa o interna y de allí se categorizan el tipo de aporte. Esta perspectiva 
– que puede presentarse como resumen de las motivaciones empresariales para 




Tabla 2.  
Inversiones empresariales en artes vistas de acuerdo a su relación con las áreas misionales de 
la compañía y sus funciones. 








de la empresa, de 
marca y reputación 
Promoción, puntos de venta, 
publicidad, fortalecimiento de 
imagen y marca, diseño de 
producto, valores de marca, 
interfaz de comunicación y 
atención al cliente y 
expansión de mercados 
Imagen social de la compañía, 
ciudadanía corporativa, 
participación en políticas de 
renovación urbana y regeneración y 
fortalecimiento de comunidades, 
mejoramiento del entorno local 








VISIÓN Y MISIÓN 
Áreas internas 






diversas y know-how 
Innovación de productos, 
creatividad, investigación y 
diseño y colaboraciones 
artísticas 
Participación en la gestión de 
RRHH, entrenamientos basados en 
arte, acceso cultural para los 
empleados, calidad en el entorno 
laboral y la infraestructura de la 
empresa, participación y alta 
fidelidad de los empleados y 
compromiso de la comunidad.  
Fuente: elaboración propia, a partir de Comunian (2008). 
 
La literatura abordada sirve como marco de comprensión de la relación entre el mundo 
de los negocios y el mundo del arte y la cultura y las motivaciones de los privados para 
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apoyar la cultura, bien sea desde un componente estratégico o como una política 
socialmente responsable que está alineada con sus principios misionales.  
 
También se hace evidente que los límites entre un propósito y otro se hacen borrosos 
puesto que un objetivo puede influir de manera directa o indirecta en la consecución del 
otro. Es decir, la filantropía puede llevar a conseguir beneficios económicos y el 
mercadeo estratégico podría tener una fuente indirecta de filantropía como 
tradicionalmente se le define. En consecuencia, los propósitos que pueda perseguir 
una inversión pueden ser múltiples y, en ocasiones, no excluyentes.  
 
De cara a este nuevo panorama, en la siguiente sección se realizará un recorrido por la 
literatura para caracterizar las motivaciones internacionales de financiación privada de 
la cultura y el arte, específicamente mediante iniciativas de RSE.  
 
2.2.3 Tendencias y modelos internacionales de financiación del arte y la 
cultura. 
Luego de caracterizar las intenciones y motivaciones de las empresas a la hora de 
financiar el arte y la cultura, se podría suponer que existe una alta probabilidad de que 
el modelo de financiación de los Estados influya en las formas en las que las empresas 
orientan su apoyo hacia el arte y la cultura ya que, a menor influencia del Estado en la 
subvención de la cultura, se necesita de mayor capital privado para la promoción de la 
misma.  
 
En este acápite se identifican y caracterizan las tendencias internacionales de 
promoción al arte y la cultura como parte de las políticas y estrategias de RSE de 
algunos países, que se encuentra condensada en las Tablas 3 y 4. Para ello, se realizó 
una revisión sistemática de la literatura sobre las tendencias y casos de inversión en 
cultura y arte como parte de las políticas de RSE a nivel mundial. La búsqueda arrojó 
variada información sobre casos en Austria (Kohl, 2007), Alemania (Wieland, 2004), 
Chile (Consejo nacional de la cultura y las artes, 2011; 2013) , España (Cejudo 
Córdoba, 2017; Herranz-de-la-Casa, Manfredi-Sánchez, & Cabezuelo-Lorenzo, 2015), 
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Francia (Gautier et al., 2013), Italia (Comunian, 2008, 2009; Gianecchini et al., 2018), 
Turquía (Bulut & Bulut, 2009), Estados Unidos (Netzer, 1978; State Arts Agencies, 
2010), Irlanda (O’Hagan & Harvey, 2000), Israel (Galia, 2018), el Reino Unido 
(Alexander, 2018; Campbell, Moore & Metzger, 2002; Peacock, 2000; Stanziola, 2007), 
Romania, Bulgaria (Iamandi & Constantin, 2012) y los Países Bajos (Hitters, 1996), 
entre otros.  
 
Según Cejudo Córdoba “…en el mundo, las 217 empresas más grandes solo dedican 
al arte y la Cultura el 5% de sus donaciones” (2017, p. 108), lo cual implica que la 
cultura es un área de focalización de recursos apenas emergente pero, desde un punto 
de vista optimista, puede significar un potencial de crecimiento si se considera que la 
inversión en cultura y arte es una tendencia en evolución en el mundo empresarial. Sin 
embargo, es importante considerar que aunque la financiación privada de la cultura 
genera impactos positivos para su supervivencia y desarrollo, hay unos riesgos a 
considerar pues detrás de las transferencias de capital puede haber un interés de 
posicionar una hegemonía cultural3 que acompañe a la hegemonía del poder 
económico.  
 
Esta aparente relación inversamente proporcional entre el modelo de financiación 
Estatal y la financiación privada, nos lleva a reflexiones sobre algunos países 
estudiados. Por ejemplo: España (Cejudo Córdoba, 2017; Herranz-de-la-Casa, 
Manfredi-Sánchez, & Cabezuelo-Lorenzo, 2015), Italia (Comunian, 2008, 2009; 
Gianecchini et al., 2018), Turquía (Bulut & Bulut, 2009) y Francia (Gautier et al., 2013) 
cuentan con un modelo de financiación estatal de la cultura tipo arquitecto, es decir, el 
Estado suple de manera eficiente las necesidades presupuestales del sector cultural. 
Entonces, como el Estado cubre las demandas sociales, las inversiones privadas en 
cultura como parte de la RSE atienden a necesidades puramente funcionalistas de la 
empresa, encaminadas a la estrategia de rendimientos y la estructura del negocio. 
 
                                                            
3
 El término hegemonía cultural se refiere a “los modelos de pensar, las orientaciones teóricas y los 
modos de conocer, dirigidos por las clases o grupos dominantes, que configuran y transforman la 
estructura económica y política de la sociedad” (Gómez Villegas, 2016, p 9) 
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De otra parte, el modelo Sponsor (Tabla 1) se evidencia en países como Chile 
(Consejo nacional de la cultura y las artes, 2011; Consejo Nacional de la Cultura y las 
Artes, 2013) y Colombia (Ministerio de Cultura, 2013; Rey, 2010) en donde el Estado 
suple unas necesidades básicas de apoyo a la cultura mediante los apoyos 
concertados por sus consejos de cultura, sin embargo, esto produce que sigan 
existiendo unas demandas culturales sin resolver, especialmente de las comunidades 
locales pequeñas sin mucha infraestructura cultural que les permita aplicar a los 
beneficios estatales,  
 
En este modelo Estatal tipo sponsor, las motivaciones privadas como parte de la RSE 
hacia el arte y la cultura son de carácter mixto pues las empresas se enfocan en las 
tres dimensiones enunciadas en la Tabla 2. Es decir, realizan acciones coherentes con 
la estrategia de rendimientos y la estructura del negocio (enfoques funcionalista e 
integrador de la RSE), pero también toman acciones coherentes con su misión y visión 
lo cual las situaría dentro de una posible ciudadanía corporativa o gestión de demandas 
sociales. 
 
De otra parte, en el modelo Estatal de “facilitador” comprende un esquema más 
financiarizado de la cultura a causa de la fragilidad o ausencia del Estado para 
financiarla. De acuerdo con Giraldo (2005, citado en Gómez Villegas, 2016) 
“financiarización significa que, en el proceso económico, la lógica financiera se 
sobrepone a la lógica productiva”. En este escenario, la producción cultural y artística 
ya no persigue la creación del arte como expresión. Ahora, estas organizaciones 
“producen arte” siguiendo la lógica de “las industrias culturales” y “la economía 
naranja”, lo que ha hecho emerger unos productos y bienes culturales mediados por 
intereses económico-financieros y un sector repleto de artistas que están aprendiendo 
de emprendimiento, innovación y de estrategia en medio de su constante y 
desesperada búsqueda de financiación y sostenimiento.  
 
A pesar de que la financiación Estatal en el modelo facilitador es escasa -obligando a 
los artistas y gestores culturales a aprender de las lógicas del mercado-, la 
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Responsabilidad Social de las empresas, por el contrario, parece tener un enfoque más 
orientado hacia su misión y visión. Es decir, unas políticas de RSE orientadas al 
fortalecimiento de la comunidad en donde operan y a una participación activa de la 
empresa en el desarrollo de la vida cultural del país en donde el Estado ha sido 
estructuralmente débil (Kohl, 2007).  
 
En el caso anterior destaca la participación del sector empresarial austriaco en el 
fortalecimiento de las políticas públicas culturales desde el enfoque autodenominado en 
su país como “el buen ciudadano”, ya que “las corporaciones entran al campo de la 
ciudadanía en el momento en el que el gobierno falla en la protección de los 
ciudadanos” (Matten et al., 2003 citado en Garriga & Melé, 2004, p. 57). 
 
De acuerdo con estas referencias a diversos países, se puede validar la relación que 
guarda la financiación estatal con las motivaciones de la financiación privada en el 
sentido de que, a mayor financiación estatal del arte y la cultura, la RSE tiene enfoques 
mayoritariamente funcionalistas y, a menor financiación estatal, las empresas asumen 
un rol de participación más activa, en donde el Estado se ha ido ausentando. El 
Figura 8. Relación de la financiación estatal y las motivaciones de RSE en arte y cultura 




siguiente gráfico ilustra lo expuesto:  
 
A pesar de la relación anterior, el caso de Alemania se destaca por emerger como un 
modelo híbrido entre la financiación estatal y las motivaciones privadas de inversión en 
cultura. En efecto, Alemania posee un modelo estatal tipo “arquitecto” pero a pesar de 
que el Estado participa activamente de la financiación de la cultura del país, las 
motivaciones empresariales de los “Patrocinios Culturales Corporativos” se sitúan en 
una dimensión política puesto que las organizaciones que hacen parte de la 
“Asociación de las Artes y la Cultura” abogan por la preservación y la participación 
activa de la vida cultural del país, así como por el aseguramiento de las condiciones 
propicias para el desarrollo cultural (Wieland, 2004).  
 
Este caso es, sin duda, un modelo que se acerca a un “ideal”, puesto que el Estado 
sigue manteniendo su soberanía al garantizar la democratización, el acceso y la 
libertad de creación en la esfera cultural y, al mismo tiempo, las organizaciones 
culturales pueden subsistir con incentivos públicos como privados, sin que la 
producción artística corra el riesgo de ser usada para crear una hegemonía cultural 
manipulada por las élites económicas del país. Alemania ha aprendido de su historia. 
 
Para concluir, es claro que las tendencias internacionales arrojan varios hallazgos; en 
primer lugar, muestran un patrón de evolución que se desplaza del mecenazgo y la 
filantropía a tener un carácter más ordenado y estratégico dentro de la empresa, es 
decir, a convertirse en políticas e iniciativas de RSE. Asimismo, la financiación privada 
de la cultura desde la RSE ha emergido como consecuencia a la disminución 
significativa de los aportes públicos a la cultura después de la caída del Estado de 
Bienestar y la posterior crisis económica, con una tendencia hacia una dimensión 
política de la RSE de cara a los aportes decrecientes del Estado.  
 
No obstante, es innegable el hecho de que en varios países estudiados como Turquía o 
España, la cultura se ha convertido en una herramienta comunicativa de la empresa y 
que la RSE se convierte en una transacción financiera de apoyo económico para la 
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creación de estrategias de mercadeo relacional a través del arte, razón por lo cual las 
artes más apoyadas son las finas artes y las menos convencionales, en otras palabras, 
las menos legitimadas por las audiencias son las que generan escaso interés para la 
financiación empresarial.  
 
Para finalizar este apartado, se presenta la caracterización de las tendencias y 
motivaciones internacionales de RSE enfocadas en arte y cultura de los países 
previamente estudiados:  
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colecciones privadas.
5. Promoción de 
exposiciones, 









2. Generación de 
valor para los 
accionistas
3. Marketing
TENDENCIAS INTERNACIONALES DE FINANCIACIÓN CORPORATIVA AL ARTE Y LA CULTURA A TRAVÉS DE POLÍTICAS DE RSE
Tabla 3.  
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3. Restaruación de 
momumentos. 
4. Promoción a la 
creación. 
1. Restauración o 
adopción de 
infraestructura cultural 
(Legislación Name IT 
Right).




3. Espacios de 
creación artística.
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identidad 
corporativa. 
* Cultivo de 
capital social de 
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2. Gestión de las 
cuestiones 
sociales.
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* Beneficios Ley 
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1. Apoyo a la música 
clásica y galerías de 
arte.
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comunidades y a los 
territorios locales en 







2. Danza y 
música.
3. Artes visuales y  
finas artes. 
1. "Atributos en 
común": aportes en 





monetarias a los 
artistas y actividades 
culturales locales. 
3. "Fusión": apoyo a 
un clúster de 
actividades culturales 
relacionadas con la 































1. Apoyo a grandes 
eventos como 
Festivales de Jazz.
2. Financiación de 
museos 
3.Proyectos artísticos 
de cultura urabana. 
1. Publicidad 1. Funcionalista
1. Ventajas 
competitivas
TENDENCIAS INTERNACIONALES DE FINANCIACIÓN CORPORATIVA AL ARTE Y LA CULTURA A TRAVÉS DE POLÍTICAS DE RSE
 
Tabla 4.  
Tendencias internacionales de RSE enfocadas a la promoción del arte y la cultura. 
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2.2.4 Nuevas Perspectivas de la RSE. 
El recorrido por la literatura y las tendencias identificadas, permite hablar de nuevos 
conceptos que buscan definir de una manera más precisa la creciente tendencia de 
inversión en arte y cultura en el marco de las iniciativas de responsabilidad social 
empresarial. A continuación, se definen dos conceptos que han sido mencionados de 
manera recurrente en la literatura consultada y que probablemente constituyan las 
bases de un nuevo paradigma en RSE. 
 
Responsabilidad Cultural Corporativa – RCC. De acuerdo con Azzarita et al., 
(2010) la RCC abarca las distintas acciones que las empresas realizan para responder 
a las demandas culturales de sus grupos de interés y a los impactos generados en la 
Cultura. De otra parte, Kohl (2007) la define como el enfoque de la RSE en el marco de 
un compromiso cultural. Esta abarca la participación cultural interna y externa de las 
empresas, como la promoción y calificación de los empleados, la promoción de eventos 
culturales y/o su patrocinio.  
 
Asimismo, Cejudo Córdoba (2017) pone de manifiesto el rol político que tienen las 
empresas al reconfigurar la relación cultura – empresa – sociedad a través del ejercicio 
de la Responsabilidad Social Empresarial, en el marco de una ciudadanía corporativa 
que trascienda el mecenazgo o patrocinio en la misión de preservar el patrimonio y las 
expresiones culturales .  
 
A pesar de ser un concepto que data de un poco más de un decenio, la RCC parece 
ser un concepto que seguirá siendo abordado tanto desde la academia como desde la 
empresa4. 
                                                            
4
 Por ejemplo, está la iniciativa desarrollada por Beate Hentschel y Michael Hutter en asocio con el 
Programa de Artes de Siemens y la Universidad alemana Witten/Herdecke, quienes iniciaron un proyecto 
para estudiar las tendencias en responsabilidad cultural corporativa como parte activa de la RSE. Esta 
iniciativa que congrega la academia, el sector cultural y la empresa produjo el sitio web www.corporate-
cultural-responsibility.de, que sistematiza el compromiso cultural de 15 empresas alemanas a través de 
políticas de RCC y que sirve, a su vez, como plataforma de discusión académica del tema.  
70 
 
Comunicación Cultural Corporativa – CCC. De acuerdo con Martino (2010, 
citado por Herranz-de-la-Casa et al., 2015), la comunicación cultural corporativa se 
presenta cuando la empresa incluye dentro de su comunicación estratégica diversas 
actividades, programas o políticas culturales para aportar a sus objetivos de identidad y 
reputación corporativa. Esta perspectiva de la inversión en cultura denota un sentido 
meramente estratégico, al mejor estilo de las teorías instrumentales en donde la RSE 
es una herramienta para construir ventajas competitivas, crear valor para los 
accionistas y/o hacer mercadeo.  
 
El caso español estudiado por Herranz de la Casa da una vista preliminar de los 
impactos que tiene la CCC cuando se disfraza de RSE. En este caso, llama la atención 
una figura jurídica llamada “derechos de denominación comercial” o “derechos sobre el 
nombre”, la cual consiste en una transacción financiera dada un reciento o espacio y 
que tiene como contraprestación la cesión del nombre.  
 
Gracias a esta forma contractual, España hoy posee el teatro Haagen - Dazs (antes 
teatro Calderón), el Teatro Movistar (antes teatro Rialto), el Teatro Cofidis (antes teatro 
Alcazar) e incluso el Auditorio Gas Natural Fenosa, entre otros. En el caso colombiano, 
un “Movistar Arena” puede ser ejemplo de este tipo de transacciones, lo cual pareciera 
borrar de manera permanente la historia que le antecedía como Coliseo el Campín.  
 
2.3 Importancia del arte y las culturas en las sociedades democráticas 
En el acápite anterior se estableció la relación de la cultura y arte con la RSE desde su 
evolución, las tendencias en el escenario mundial y las nuevas perspectivas. Las 
motivaciones que dinamizan esta relación se encuentran mediadas por el componente 
estratégico del uso de la cultura para el beneficio empresarial y otras motivaciones de 
carácter social que ponderan el valor simbólico de la cultura para el desarrollo.  En esta 
última motivación se enmarca el presente apartado ya que con él se pretende 





2.3.1 La recesión de la democracia y la esperanza de los valores 
democráticos. 
Cuando se enuncia a las “sociedades democráticas” es muy probable que se piense en 
la democracia, en los países con regímenes democráticos como el nuestro y se tenga 
una visión de los no democráticos como Chad, el Congo o las Monarquías Árabes.  
 
Contrario a esto (aunque relacionado con el concepto de democracia), las sociedades 
democráticas se conjugan a partir de unas características específicas de la sociedad 
que van más allá del voto y la participación electoral para la conformación de su 
sistema ejecutivo. En efecto, entre más sólidos sean los valores democráticos de una 
sociedad, más estable será su democracia, pero no necesariamente los “gobiernos 
democráticos” que son elegidos por votación de los ciudadanos poseen una sociedad 
con valores democráticos.  
 
En primer lugar, un régimen democrático es aquel en donde las principales posiciones 
del Gobierno, en el orden local y nacional, son determinadas por medio de elecciones 
transparentes, competitivas, libres, igualitarias, decisivas e inclusivas (PNUD, 2004). 
Por otra parte, las sociedades democráticas se encuentran regidas por la 
institucionalidad y están rodeadas de unas libertades políticas fundamentales (Dahl, 
2000):  
 
1. Representatividad de la ciudadanía en los gobernantes elegidos, 
2. Elecciones libres, justas y periódicas, 
3. Libertad de expresión, 
4. Acceso a la información de carácter pluralista, 
5. Libertad de asociación, 
6. Ciudadanía inclusiva. 
 
El Marco de Indicadores sobre cultura y democracia (Council of Europe, 2016) define a 




“Una forma de gobierno donde los ciudadanos tienen la oportunidad de elegir a 
los representantes que reflejan sus valores y opiniones, e influyen en las 
decisiones a través de la participación democrática directa (dimensión cívica); 
donde se institucionaliza la competencia partidista y se controla el poder 
ejecutivo (dimensión política); y donde los derechos y libertades civiles básicos 
(dimensión de libertad) están protegidos por un poder judicial independiente e 
imparcial (dimensión de estado de derecho)” (p.12).  
 
Ahora bien, estos dos conceptos se diferencian entre sí (aunque no son excluyentes de 
todo) porque mientras las sociedades democráticas son un conjunto de valores que la 
ciudadanía pone en práctica, la democracia o los regímenes democráticos son una 
forma de gobierno en donde los ciudadanos pueden elegir y ser elegidos. Sin embargo, 
la realización de elecciones populares no siempre implica que la democracia funcione 
exitosamente. 
 
Ya desde 1871, Walt Whitman advertía la peligrosa situación en la que se encontraba 
la democracia con el advenimiento de la revolución industrial y el consecuente 
materialismo que habían puesto las restricciones y la racionalidad por encima de las 
emociones. 
 
“Nunca hubo, tal vez, más vacío en el corazón que en la actualidad, y aquí en los 
Estados Unidos. La esperanza genuina parece habernos dejado” 
 
Dos siglos después, el materialismo y la búsqueda de beneficios económicos solo han 
acrecentado el peligro de crear fallidas democracias. La situación actual de esta última 
se refleja en el índice de la democracia en 2018 de The Economist que afirma que en el 
mundo existen actualmente veinte democracias plenas y los otros 147 Estados se 
dividen en democracias imperfectas, regímenes híbridos o autoritarios (Ver Figura 10). 
Lo anterior se debe, en parte, a que la confianza en la democracia está deteriorada, lo 





El deterioro de la democracia causó lo que Diamond (2015) llama la “recesión 
democrática” (p. 144), la cual se ha venido dando desde 2006 a causa de cuatro 
factores: 1) una acelerada ruptura democrática, 2) una disminución en la calidad o 
estabilidad de la democracia en países con mercados emergentes, 3) una 
profundización del autoritarismo y, 4) un desempeño pobre de las democracias ya 
establecidas en su funcionamiento y para promover la democracia de manera efectiva 
en otros países.  
 
Democracias plenas: países en donde se respetan las libertades políticas básicas y 
las libertades civiles, las cuales están respaldadas por una cultura política conducente 
al florecimiento de la democracia. El funcionamiento del gobierno es satisfactorio. Los 
medios son independientes y diversos. Existe un sistema efectivo de controles y 
equilibrios. El poder judicial es independiente y las decisiones judiciales se hacen 
cumplir. Solo hay problemas muy limitados en el funcionamiento de las democracias. 
 
Democracias imperfectas: países que también tienen elecciones libres y justas e, 
incluso si hay problemas (como infracciones a la libertad de los medios), se respetan 
las libertades civiles básicas. Sin embargo, existen debilidades significativas en otros 
aspectos de la democracia como problemas de gobernanza, una cultura política poco 
desarrollada y bajos niveles de participación política. 
 
Regímenes híbridos: las elecciones tienen irregularidades sustanciales que a 
menudo impiden que sean libres y justas. La presión del gobierno sobre los partidos y 
candidatos de la oposición puede ser común. Las debilidades graves son más 
frecuentes en lo relacionado con la cultura política, el funcionamiento del gobierno y la 
participación política. La corrupción tiende a ser generalizada y el estado de derecho 
es débil. La sociedad civil es débil. Por lo general, hay hostigamiento y presión sobre 
los periodistas, y el poder judicial no es independiente. 
 
Regímenes autoritarios: el pluralismo político estatal está ausente o muy 
circunscrito. Muchos países en esta categoría son dictaduras. Pueden existir algunas 
instituciones formales de democracia, pero no son relevantes para el gobierno. Las 
elecciones, si ocurren, no son libres y justas. Se ignoran los abusos e infracciones de 
las libertades civiles. Los medios suelen ser de propiedad estatal o controlados por 
grupos conectados al régimen gobernante. Hay represión de las críticas al gobierno y 
censura generalizada. No hay un poder judicial independiente. 
Figura 9. Tipos de democracia según The Economist 




En su estudio, Diamond (2015) evidencia estos cuatro factores en 25 rupturas de la 
democracia entre el 2000 y el 2014 en las que entran no solo los golpes de estado, sino 
también las sutiles e incrementales degradaciones de los procesos y derechos 
democráticos que finalmente han empujado a los sistemas democráticos al límite de un 
autoritarismo competitivo. Es decir, un sistema con una democracia electoral, pero con 
un amplio deterioro del ejecutivo, de los derechos políticos, de las libertades civiles y 
una decadencia del imperio de la ley.  
 
Asimismo, existen democracias que no han tenido rupturas evidentes pero que a pesar 
de tener elecciones libres, poseen deficiencias en otros aspectos como la 
gobernabilidad, credibilidad en el gobierno, una cultura política subdesarrollada y bajos 
niveles de participación política (The EIU, 2018). A continuación, se muestra el mapa 















Fuente: Unidad de Inteligencia de The Economist, 2018 
 
Como se puede observar, más de un tercio de la población mundial viven bajo el 
autoritarismo, con una representación significativa de China, en donde, por ejemplo, los 
contenidos artísticos y culturales dependen de la autorización del gobierno para ser 
exhibidos (Curtin, Jacks & Li, 2015); en otras palabras, la libertad de expresión está 
coartada por el gobierno.  
 
A pesar de lo anterior, los indicadores señalan que los votantes alrededor del mundo 
están, de hecho, más comprometidos con los valores democráticos a pesar de su clara 
desilusión de las instituciones políticas. Esta renovada esperanza se refleja en la 
mejora del índice de participación política que está atravesada por llamados a la acción 
como las protestas sociales, la conformación de grupos políticos alternativos de 
ciudadanos y el hito de la cuota femenina en las bancadas del ejecutivo.  
 
Aunque no existe un consenso sobre cómo medir el grado de democracia (The EIU, 
2018), queda claro que la democracia es más que la suma de sus instituciones y más 
que las garantías de una elección popular. Por el contrario, es vital que una democracia 
se base en un conjunto de valores para su legitimidad, funcionamiento y, en últimas, su 
sostenibilidad, más aún en tiempos de recesión democrática. Es en este escenario 
donde el concepto de sociedades democráticas, acuñado principalmente por 
Nussbaum (2005, 2010), cobra sentido en medio de la crisis.  
 
2.3.2 Las sociedades democráticas ¿Qué son? 
Nussbaum (2005) afirma que actualmente existe una crisis de sentido pues se está 
educando para el crecimiento económico y no para el desarrollo y el crecimiento 
humano, crecimientos que no son excluyentes entre sí ya que una economía sólida no 
genera crecimiento en cascada hacia los sectores sociales y tampoco crecimiento 
educativo, mientras que las sociedades estables –o democráticas- participan de la 
construcción de economías sólidas, al igual que de la consolidación de un sector 
empresarial próspero ya que el interés económico se nutre también de las artes y las 
humanidades para fomentar un clima de creatividad innovadora, de administración 
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responsable y cuidadosa de los recursos y de personas dotadas de imaginación y 
pensamiento crítico (Nussbaum, 2010). 
 
La autora afirma que la educación aparece para formar ciudadanos libres, autónomos y 
capaces de realizar las potencialidades que les sean propias. Esta educación que todo 
ser humano debería tener y que las naciones no deberían desestimar es la educación 
artística y en las humanidades, pilares de la educación libertaria que ha de ser capaz 
de habilitar al individuo en el mundo en el cual se podrá vivir como un auténtico 
ciudadano democrático.  
 
Ahora bien, el espíritu de un ciudadano democrático se caracteriza por tres habilidades 
esenciales: la habilidad para un examen crítico de uno mismo y de las propias 
tradiciones; la capacidad de verse como seres humanos vinculados a los demás seres 
humanos por lazos de reconocimiento y mutua preocupación; y la imaginación narrativa 
o la capacidad de entender el mundo desde el punto de vista del otro (Nussbaum, 
2005; 2010). Este espíritu se cultiva, a decir de la autora, con el arte y la cultura, los 
estudios interculturales, los estudios de género, la literatura y la filosofía, todos 
teniendo como punto común una educación para una ciudadanía más incluyente, capaz 
de abordar de manera constructiva los problemas más apremiantes del mundo. 
 
Asimismo, Bergevin & Gillespie (1949) plantean que para que exista una sociedad 
democrática los ciudadanos deben tener en común la libertad de opinar y pensar 
diferente, el derecho a expresarse. También plantean que las sociedades democráticas 
dependen de una ciudadanía inteligente, con la capacidad de reconocer, evaluar ideas 
de acuerdo a su valor para sí mismos y para sus con-ciudadanos. Por su parte Michael 
(2016) hace un énfasis en el conocimiento como bien público para la consolidación de 





De manera paralela, Habermas (2006) ha destacado la importancia de los procesos de 
diálogo, fundamentación, deliberación y consenso para el establecimiento de 
sociedades democráticas.  
 
En suma, los valores que aparecen comunes a los autores parten de las habilidades 
comunicativas ya sea para narrar e imaginar el mundo desde la empatía, para 
establecer conexiones entre ideas y evaluar con pensamiento crítico las ideas que 
serán materia prima para la toma de decisiones vinculantes que produzcan bienestar 
para el individuo y la sociedad como colectivo.  
 
Estamos en un período de crisis económica, ambiental, social y democrática a nivel 
global. Por ende, la búsqueda y discusión de modelos sociopolíticos ideales es más 
urgente que nunca. En efecto, aunque no existe una definición única y taxativa 
(Gombert et. al., 2010), el concepto de sociedades democráticas comprende un 
sistema social más amplio en donde las relaciones de la sociedad civil están 
condicionadas por relaciones de poder que habitualmente no se estructuran según 
principios democráticos (Gómez Leyton, 2010).  
 
Se puede concluir entonces que el concepto de sociedades democráticas, como 
modelo social, va más allá de la democracia como sistema político ya que el primero 
representa los valores que deben existir de manera ideal en una democracia para su 
funcionamiento y sostenibilidad, especialmente en tiempos de crisis.  
 
2.3.3 Valores de las sociedades democráticas. 
Marta Nussbaum en su libro “Sin fines de lucro: porqué la democracia necesita de las 
humanidades” (2010), describe cuáles son las aptitudes de los ciudadanos que, junto 
con la capacidad de reflexión, el pensamiento crítico y la facultad de imaginar la 
experiencia del otro, constituyen una democracia humana. 
 
A continuación, se muestran las siete aptitudes más importantes para la construcción 




Habiendo establecido las diferencias entre las sociedades democráticas como modelo 
social y la democracia como modelo político y luego de haber enunciado las aptitudes 
que caracterizan una sociedad democrática, se establecerá por qué el arte y la cultura 
promueven el cultivo de estas aptitudes en los ciudadanos.  
 
2.3.4 La cultura y el arte: el cultivo de los valores democráticos  
En el campo de la práctica, diferentes organizaciones e instituciones se han ocupado 
por demostrar el impacto positivo que tienen la cultura y las artes en la sociedad. 
Producto de lo anterior, algunas agencias y entidades estatales han usado estos 
argumentos para justificar la importancia de invertir en ella. (Arts & Business, 2004; 
Council of Europe, 2016; PNUD, 2004; State Arts Agencies, 2010; UNESCO, 2010, 
entre otras).   
 
Asimismo, desde la literatura académica, la relación entre cultura, arte y sociedades 
democráticas ha sido tema de estudio reciente entre diferentes autores (Belfiore, 2002; 
Bennett & Belfiore 2008; Bergevin & Gillespie, 2016; Danida, 2013; Dzur, 2014; 
Goldfarb, 2012; Holden, 2006; Klamer, 2002, 2003; Lacy, 2013; Levine, 2008; 
Matarasso, 1997, 2010; Melzer, Weinberger & Zinman, 1999; Merli, 2002;  Reeves, 
APTITUDES NECESARIAS PARA UNA SOCIEDAD DEMOCRÁTICA 
 Reflexionar sobre las cuestiones políticas que afectan a la nación. 
 Reconocer a los otros ciudadanos como personas con los mismos derechos. 
 Interesarse por la vida de los otros.  
 Imaginar una variedad de cuestiones complejas que afectan la trama de una vida 
humana en su desarrollo. 
 Emitir un juicio crítico sobre los dirigentes políticos. 
 Pensar en el bien común de la nación como un todo. 
 Concebir a la propia nación como parte de un orden mundial complejo e 
interdependiente. 
 
Figura 11. Valores de las sociedades democráticas.  




2002; Rusk, 2016; Snowball & Webb, 2008; Zuidervaart, 2011). A la luz de estos 
hallazgos, se analizará tanto desde la evidencia práctica como desde los 
planteamientos teóricos más relevantes por qué el arte y la cultura promueven el logro 
de sociedades democráticas, partiendo de que una vida cultural dinámica es un 
elemento central en una sociedad civil independiente.  
 
Para empezar, la Asamblea Nacional de Agencias Estatales de Arte (2010) enunció 
que las artes son un activo político importante y un generador de prosperidad para los 
estados americanos. Además del valor inherente que le da a la sociedad, las artes 
generan unos beneficios adicionales como: impulsar la economía al crear trabajos y 
producir impuestos; dar activos para la educación ya que fomenta la imaginación en 
la edad escolar, provee pensamiento crítico y competencias de innovación y 
comunicación esenciales para la fuerza productiva del siglo XXI; dejar un legado 
cultural ya que preservan las culturas y la herencia cultural y las tradiciones de los 
estados; y ser un catalizador cívico en el sentido en que crea un sentido de empatía y 
un deseo de calidad de vida así como sirven de medio para dar soporte a una fuerte 
democracia, alentando a los ciudadanos al discurso cívico, problematizando sobre 
asuntos importante para el colectivo y fomentando la solución de problemas en 
comunidad. 
 
Los estudios más recientes indican que “el nivel de desempeño democrático de un país 
está impulsado por, o al menos estrechamente relacionado, con su desempeño en el 
dominio de la cultura, incluidas las industrias culturales, la diversidad, el acceso, la 
participación y la vida cultural en general” (Council of Europe, 2016, p. 26). En otros 
estudios se refleja la estrecha relación que tiene el ascenso de la cultura, es decir, la 
participación en la vida cultural y artística, en la participación cívica y en el desarrollo de 
la democracia (da Silva, Clark, & Cabaço, 2014). 
 
Para hacer seguimiento a esta relación, el Consejo Europeo lanzó el Marco de 
Indicadores en Cultura y Democracia en 2017 como una necesidad que se había 
detectado desde 2013 de cuantificar la estrecha relación que tiene el desarrollo cultural 
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Figura 12. Índice de cultura e índice de democracia. 
Fuente: Consejo Europeo, 2016 
 
con el desarrollo de la democracia. Este marco referencial es un ejercicio pionero en el 
mundo que se presenta como una guía para que los productores de políticas públicas y 
los gobiernos encuentren oportunidades en la cultura para fortalecer los sistemas 
democráticos y la participación de la ciudadanía en la vida política de las naciones.   
 
Ahora bien, entre los resultados del estudio se observa que hay una estimación de la 
asociación entre los dos dominios para el conjunto de 43 países con un coeficiente de 
correlación de 0.66 lo cual sugiere que la cultura está altamente asociada con la 
democracia y que el desarrollo de la cultura está relacionada con la sostenibilidad y 
fortalecimiento de la democracia. 
 
En el siguiente gráfico se presenta la correlación de cultura y democracia, relacionando 
la primera con la actividad cultura más que con la cultura “existente”. Incluye acciones 
culturales con ánimo y sin ánimo de lucro, productos (incluida la propiedad intelectual) y 




Además de las organizaciones internacionales, la literatura académica sitúa a las 
expresiones artísticas y culturales como el nicho de un valor fundamental en la 
formación de una democracia humana y sensible (Nussbaum, 2005). Gracias a la 
empatía se pueden comprender no solo las emociones, sueños y anhelos, sino que 
permite acercarse a los miedos y temores de la otra persona. Para cumplir tal 
propósito, la Nussbaum plantea que la imaginación narrativa que potencia la 
empatía encuentra su cultivo en la literatura y en las artes.  
 
En un primer momento, la autora destaca en su obra el cultivo de la humanidad, que la 
lectura de novelas y de literatura es un instrumento esencial para la empatía. De 
manera paralela, las artes como el teatro y la danza, por ejemplo, son parte central del 
acercamiento al conocimiento ya que pone a la persona en “contacto con diversas 
cuestiones de raza, género, origen étnico y con una experiencia intercultural” (2010, 
p. 147). Como consecuencia de la perspectiva humanista de Nussbaum, se muestra 
que la experiencia artística permite acercar al ser humano al mundo sensible que 
habita el otro.  
 
Hay un valor que se manifiesta de manera constante y se hace fundamental en las 
sociedades democráticas. Este valor es la empatía, la cual –más que meterse en los 
zapatos del otro- es habitar la piel del otro, amar con él y sufrir con él. En esta 
dimensión axiológica, el teatro cumple un rol muy importante pues alrededor de él se 
desarrolla una experiencia sensible que ayuda a construir y fortalecer la empatía de la 
audiencia. En virtud de lo anterior, deseo traer al presente trabajo un relato que da 






EN EL CUERPO DEL OTRO: CÓMO VIVIR LA EMPATÍA DESDE EL TEATRO 
 
Estimado lector, jurado y director de tesis, este apartado se constituye como un paréntesis en el relato 
académico hasta ahora manejado porque distancia de las convenciones formales establecidas de una 
tesis de maestría por varias condiciones: en primer lugar, relata una experiencia desde lo sensible que 
parte de la vivencia de la autora, es decir, está en primera persona y, además, es el relato de un 
suceso que poco o nada tiene que ver con citar autores pero considero que no por eso tiene menos 
importancia. Así que de antemano me disculpo con las normas formales de la academia y sus 
seguidores. 
  
El pasado abril volví al Santiago Londoño, el teatro emblemático de Pereira. Solía ser mi lugar 
predilecto hace diez años cuando los “viernes del teatro” tomaban lugar en una pequeña sala debajo 
del teatro principal, allí teníamos cita los mismos con las mismas, un puñado de veinte desconocidos 
que íbamos a deleitarnos con las obras de los grupos pereiranos. Este viernes de abril, diez años 
después, volví con el tiquete de entrada gratuita en mano para acceder a aquella pequeña sala, ¿olerá 
a húmedo? ¿Seguirán igual de incómodas las sillas? ¿Volveré a ver a los otros 19 o serán nuevos 19?, 
pensaba cual niña inquieta antes de ir a la ciudad de hierro. Sin embargo, en la entrada me topé con 
que esta vez el viernes del teatro sería en el auditorio principal, ese gigante que solo conoce artistas 
musicales que venden miles de discos y shows que invierten millones en publicidad. El asombro me 
apagó las preguntas y solo me dejó una triste certeza: “pobre grupo, ese teatro es muy grande y va a 
estar vacío”. 
 
Al subir los peldaños para entrar al teatro quedé petrificada, inerme de la adrenalina que corría por mi 
cuerpo; el teatro Santiago de Londoño de Pereira estaba lleno para ver una obra de teatro que se 
trataba sobre la reivindicación de la mujer en los contextos de violencia. Este hecho, estimados 
lectores, es lo que hizo que hoy lean este apartado en contra de las normas establecidas. 
 
Con un nudo en la garganta por la grata sorpresa, ascendí hasta la penúltima fila del teatro en donde 
finalmente encontré asiento. La obra se llamaba “La Pajarera. Gestos femeninos de resistencia” del 
colectivo caleño Mujeres de fuego. En escena, dos mujeres danzaban sin mayor escenografía más que 
las ondas de sus vestidos, un acordeón y tierra apilada. Allí, de manera solemne e ingeniosa relataban 
las tragedias vividas por las mujeres desaparecidas en Argentina durante la dictadura, el periplo de las 
madres que buscaban los restos de más de tres mil mujeres en Juárez y el dolor de las cantaoras del 
Pacífico colombiano que lloran a sus hijas violadas en vida y en muerte a causa de la guerra. Con un 
profundo dolor en el alma, sentí la historia de esas mujeres de una manera más cercana, sentí a través 
de sus movimientos el dolor de una madre con su hija en el vientre, el dolor de una madre que busca 
los restos de su hija en el desierto, vi – y de alguna manera viví- la migración forzada, la tortura. Vi el 
miedo con otros ojos, con los ojos de la piel, de la interpretación y de lo sensible.  
 
Este par de mujeres valientes recurrieron al preciado mundo de lo simbólico para sus interpretaciones, 
tomaron elementos de la danza para representar una cantidad de cosas irrepresentables y con una 
increíble composición de movimientos lograron algo que parece imposible: retratar una violación desde 
los movimientos inertes de la víctima, quitándole al violador el protagonismo, algo que suele ser muy 
común cuando se intenta abordar la atrocidad de estos hechos.  
 
En mi compañía estuvieron dos amigos cercanos que quedaron atónitos; no se explicaban cómo 
podían desaparecer tres mil mujeres en un solo estado de México, no entendían que la necrofilia fuera 
una práctica usada en la guerra y menos habían  tiene el poder de denunciar, el poder de relatar la 
historia no contada de una población marginada por el establecimiento (porque el Estado fue y ha sido 
cómplice de los crímenes), el poder de generar más preguntas que respuestas (como a mis afectados 
amigos) que seguro aporta en su construcción crítica de la realidad, el poder de cultivar valores 
humanos desde la infancia y desde su curiosidad por las expresiones artísticas y lo que simbolizan y, 
lo más importante, porque tiene el poder de avivar la memoria histórica, de unirnos como sociedad al 
hacernos sentir en la piel el dolor del otro, es decir, despierta en  nosotros la empatía y la compasión.  
 
Fue así, como un viernes 26 de abril de 2019 en un auditorio repleto de personas atentas al compás de 
dos mujeres que encarnaban a miles, volví a creer en el arte y la cultura como el terreno fértil de los 




Volviendo a la literatura, Danida (2013) establece que las expresiones culturales 
proveen una oportunidad para que las poblaciones marginales hagan que sus voces 
sean escuchadas y aumente su influencia y participación en la sociedad a través del 
fortalecimiento de capacidades críticas que ayudarán a mejorar sus libertades, 
opciones y proyectos personales. También, establece que la cultura entendida como 
una expresión artística en forma de artes escénicas, literatura y/o artes visuales, da 
lugar a valores vitales de las sociedades democráticas como las reflexiones críticas y 
a la participación ya que son plataformas de expresión, de intercambio de ideas y 
de interpretaciones de la realidad.  
 
Sin embargo, el espectro de la transformación otorgado por la cultura opera también a 
nivel de colectividad. Para comenzar, la emancipación que produce el medio cultural 
puede inspirar y contagiar a otros. Es decir, las tradiciones culturales y las expresiones 
artísticas son el medio a través del cual las identidades colectivas son manifestadas y 
enriquecidas porque a través de ellas los grupos, las comunidades y las naciones se 
desarrollan, construyen y cuestionan sus identidades compartidas, sus valores éticos 
y morales, las memorias, narrativas y todo el tejido social que los une como 
comunidad (Danida, 2013). En efecto, la cultura contribuye activamente a la 
formulación de deseos y visiones para el desarrollo social a un nivel colectivo, que 
trasciende los intereses individuales. 
 
Desde la educación, Bergevin & Gillespie (1949) establecen que el conocimiento en 
sus horizontes ampliados hacia lo social, lo cultural y lo vocacional ayuda a mantener la 
democracia ya que esta depende de una ciudadanía lo suficientemente inteligente para 
evaluar las ideas desde su valor para la sociedad, para comprender que hay fuerzas 
que no se ven a simple vista y juegan un rol importante y para reconocer el derecho 
que tienen los demás de estar en desacuerdo y expresar sus opiniones.  
 
En resumen, los autores sitúan los valores democráticos a partir de una concepción de 
la “inteligencia” entendida como una herramienta para evaluar de manera crítica la 
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realidad. En la siguiente tabla se resumen los vínculos y efectos de la cultura y el arte 
en el fortalecimiento de los valores democráticos de acuerdo con los autores referidos:  
 
Tabla 5.  
Vínculos y Efectos del arte y la cultura en los valores democráticos. 








1. Fomenta la imaginación 
2. Pensamiento crítico 
3. Competencias de innovación y comunicación 
4. Preserva el legado cultural (herencia, tradiciones, 
patrimonio intangible) 
5. Crea un sentido de empatía y calidad de vida 
6. Discurso cívico, preocupación por lo colectivo. 
7. Resolución de problemas en comunidad. 
* Empatía  
* Interés por la vida de los 
otros 
* Reconocimiento de todos los 
ciudadanos como personas 
con los mismos derechos. 
*  Emisión de juicio crítico. 
* Pensar en el bien común. 
Nussbaum 
(2007, 2010) 
1. Imaginación narrativa. 
2. Experiencia intercultural 
* Imaginar las cuestiones 





1. Fortalecimiento de capacidades críticas a través 
de las expresiones artísticas 
2. Exposición a ideas alternativas desde la 
diversidad cultural 
2. Intercambio de ideas e interpretaciones de la 
realidad  
3. Construcción de tejido social y memoria histórica 
4. Participación y fomento de las libertades de las 
poblaciones marginales en la sociedad. 
5.  Apreciación y tolerancia a la diferencia.  
* Pensamiento crítico. 
* Reflexión de cuestiones 
políticas. 
* Empatía.  
* Interés por los otros.  
* Imaginar las cuestiones 
complejas que afectan la vida 
humana. 
* Concebir a la nación propia 





1. Ciudadanías "inteligentes" 
* Reflexión sobre las 
cuestiones políticas. 
* Reconocimiento de los otros 
ciudadanos como personas 
con los mismos derechos. 
* Emitir un juicio crítico sobre 
los dirigentes políticos. 




Dado que el arte es un fiel descriptor y crítico de la realidad (Levine, 2008), los artistas 
están llamados a trascender su qué hacer artístico de las formas de expresión 
autorreferencial hacia el servicio al bien común. (Melzer et al., 1999). Esto no es más 
que una invitación a retar el status quo de nuevas formas que provoquen –o inviten- a 
la democracia a través de su trabajo, teniendo en cuenta el potencial que tiene la 
cultura y el arte de fomentar y cultivar los valores democráticos necesarios para la 
sostenibilidad de la democracia como un sistema político pleno de derechos y con 
brechas sociales cada vez menores. 
 
Contrario al llamado de los artistas a retar el status quo, es importante resaltar que la 
cultura también puede ser víctima de un aprovechamiento para mantener a la población 
en la ignorancia, la desigualdad y la pobreza al ser usada de manera fascista al servicio 
de la propaganda ideologías políticas extremas o al servicio de intereses económicos 
que poco o nada se preocupan por el bien común, el medio ambiente, o la inclusión 
social. Es por esto que los Estados deben empoderar a las personas a través de la 
participación activa en las dinámicas culturales.  
 
En definitiva, La sociedad produce el arte que produce los valores democráticos que 
(re)producen a la sociedad. Somos un bucle de reproducciones retroactivas de sentido, 
la cuestión se posa en qué sentidos le damos al arte y al bucle en sí mismo.  
 
2.4 Conclusiones 
Como se evidenció en el acápite  anterior, las artes (que abarcan todas sus disciplinas 
y expresiones como la literatura, la poesía, el teatro, la radio, la televisión, el cine, la 
música, la danza, la pintura, el diseño, la fotografía, entre otras) y la cultura ofrecen un 
terreno apto para la generación de sistemas de valores más justos, más equitativos e 
incluyentes (Ardila, 2019) en donde el aprendizaje cooperativo, la creatividad, el 
pensamiento crítico y la empatía se fortalecen a la par que se desarrolla un capital 
cultural que son una parte importante en la construcción y fortalecimiento de las 
sociedades democráticas modernas.  
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De la misma forma, en el primer apartado del presente capítulo, se presentaron la 
evolución y las tendencias internacionales en cultura y arte como parte de la 
Responsabilidad Social Empresarial. Dicho recorrido arrojó una pista sobre el posible 
devenir político de estas estrategias, especialmente en el marco de la ciudadanía 
corporativa a la luz de las teorías de RSE compiladas por Garriga y Melé (2004).  
 
Teniendo en cuenta las relaciones establecidas entre RSE + Arte-Cultura y Arte-Cultura 
+ Sociedades democráticas, la presente sección pretende concretar argumentos sobre 
la relación entre RSE y Sociedades democráticas, teniendo en cuenta tres premisas 
fundamentales; en primer lugar, las dinámicas empresariales juegan un rol importante –
a veces determinante- en las dinámicas de la sociedad; en segunda instancia, alcanzar 
objetivos económicos razonables y prudentes puede ser también un medio para lograr 
fines más humanos; y, en tercer lugar, la solidez de las democracias puede generar 
ambientes estables que se abran las puertas a la innovación y al crecimiento 
económico de las naciones para afrontar y participar de las dinámicas del contexto 
global (Nussbaum, 2010). 
 
En el campo académico, actualmente se investiga si existen razones específicas para 
que las empresas puedan y deban realizar acciones a favor de la Cultura en el marco 
de su responsabilidad social ya que las empresas pueden alterar la vida cultural de la 
sociedad, no solo escogiendo la Cultura como su actividad de negocio sino también 
mediante sus acciones de Responsabilidad Social Empresarial dado el rol social y 
político de las mismas. De hecho, Cejudo Córdoba (2017) sitúa la responsabilidad 
cultural corporativa – RCC- como parte de la Responsabilidad Social Empresarial 
desde la ciudadanía corporativa, mientras que la Comunicación Cultural Corporativa –
CCC- establece un uso de la cultura y el arte como herramientas de comunicación 
estratégica y reputacional. 
 
De cara a estas dos perspectivas que surgen desde la literatura revisada, vale la pena 
reflexionar si, en el presente estudio de caso, la promoción de la cultura y el arte desde 
la organización posee un tinte estratégico que apunta a la construcción de ventajas 
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competitivas a partir del mejoramiento en la reputación, relacionamiento con los 
clientes y con los accionistas (caso de la CCC) o si, por el contrario, está encaminado a 
reconfigurar la relación cultura – empresa – sociedad desde la preservación y 
promoción del patrimonio y las expresiones cultuales, desempeñando así un rol de 
ciudadanía corporativa (caso de la RCC). 
  
Al hablar de la ciudadanía corporativa entramos en una dimensión política de la RSE 
dado que esta categoría abarca tanto el desempeño interno como externo de la 
empresa. Es decir, implica una participación en los procesos internos socio-
políticamente relevantes (Backhaus-Maul 2006, 38, citado por Kohl, 2007), más allá de 
lo ambiental, social y económico teniendo en cuenta el papel de las empresas en la 
sociedad, esto es, el sentido de compromiso  y pertenencia con la comunidad en donde 
opera y de la cual es parte.  
 
La ciudadanía corporativa también posee un acontecer polisémico ya que Matten et al 
distinguen tres posturas sobre la ciudadanía corporativa: a) una visión limitada 
asociada a una filantropía corporativa en relación con una comunidad local específica; 
b) una visión de equivalencia a la RSE; y c) una visión ampliada en el que las 
empresas entran en el ámbito de la ciudadanía cuando el Estado no logra garantizar el 
bienestar a los ciudadanos (2003, citados en Garriga & Melé, 2004). 
 
Teniendo en cuenta las tendencias de inversión en cultura y arte y las motivaciones 
empresariales para la toma de esta decisión, el sentido que se tomará para referirnos a 
la ciudadanía corporativa –como enfoque político de la RSE- será la visión ampliada ya 
que parece ser una constante el sentido de responsabilidad empresarial como 
consecuencia de la decadencia del Estado de bienestar. 
 
Sin embargo, este enfoque presenta una dualidad ya que existe una amenaza latente 
ya que algunas grandes empresas, locales o multinacionales, pueden llegar a tener un 
mayor poder económico y social que algunos gobiernos, pudiendo caer en un 
escenario distópico en donde la hegemonía económica marca las pautas de una 
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hegemonía cultural mediada por unos productos cultuales que sirven a los intereses de 
las firmas y no de la sociedad.  
 
Es así como la solidez de las democracias puede generar ambientes estables para 
abrirle las puertas a la innovación y al crecimiento económico de las naciones para 
afrontar y participar de las dinámicas del contexto global. Entonces, el devenir de la 
relación empresa-sociedad apunta a convertirse en una situación de beneficencia 
mutua ya que invertir en arte y cultura desde políticas y prácticas de RSE genera 
beneficios para la organización al participar de la construcción de sociedades estables 
o democráticas. 
 
En definitiva, conviene establecer una dimensión de la RSE que visibilice la 
responsabilidad que tienen las empresas con la construcción de sociedades 
democráticas de cara a las crisis sociales y de sentido que se están viviendo en el 
mundo. Esta nueva dimensión se materializa en el fortalecimiento de los valores 
democráticos desde el fomento y apoyo en la cultura y el arte.  
 
Este escenario resulta ser de triple beneficio puesto que la cultura y el arte están 
necesitando cada vez más financiación para la creación y sostenimiento de sus 
organizaciones teniendo en cuenta el malestar Estatal de las políticas públicas en 
cultura y su desfinanciación; en segundo lugar, se presenta beneficioso para la 
sociedad pues el fortalecimiento de la democracia provoca la emergencia de 
sociedades más libres en donde la libertad y la igualdad serían ideales cada vez más 
cercanos a la realidad y, en último lugar, las empresas se verían altamente 
beneficiadas porque la solidez de las democracias puede generar ambientes propicios 
para el ejercicio empresarial, la innovación y el crecimiento económico.  
 
A manera de reflexión final, Morin (1999) establece que más que un régimen político, la 
democracia es la regeneración continua de un bucle complejo y retroactivo. Es decir, 
los ciudadanos producen la democracia que produce los ciudadanos. Por lo tanto, es 
claro que, para lograr una sociedad libre y democrática, la lucha por la libertad y la 
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igualdad debe librase primero dentro de cada individuo porque es gracias a la iniciativa 
múltiple y autónoma de los ciudadanos lo único que puede detener la degradación de 




Capítulo 3. Metodología: el análisis crítico del discurso en un estudio de caso  
 
“Extraer consecuencias para la acción política de la teoría crítica es la 
aspiración de quienes tienen intenciones serias, y sin embargo, no existe 
ninguna regla general, como sea la necesidad de indagar en la propia 
responsabilidad”  
Horkheimer, citado en O’Neill, 1979, citado en Wodak & Meyer, 
2003 
3.1 Introducción 
Luego de evidenciar las relaciones entre Arte+Cultura, Responsabilidad Social 
Empresarial y sociedades democráticas, se hace preciso realizar un estudio de caso de 
una organización que haya apoyado iniciativas culturales con el objetivo de identificar, 
sistematizar y valorar las estrategias, políticas y prácticas de RSE del sector financiero 
en Colombia, caracterizando el caso Bancolombia. 
 
Para responder a ello, el presente capítulo se estructura de la siguiente forma: en 
primer lugar, se presenta el diseño metodológico del estudio de caso, del Análisis 
Crítico del Discurso –ACD y de la triangulación metodológica a partir de entrevistas con 
actores privilegiados. En segundo lugar, se presenta el uso conjunto de las estrategias 
mencionadas para el presente análisis. En el tercer acápite se decantan el corpus 
discursivo y las categorías de análisis para la realización del estudio de caso.  
 
3.2 Diseño metodológico  
Para lograr los objetivos mencionados, el presente trabajo se desarrollará a partir de un 
estudio de caso, utilizando como estrategia el Análisis Crítico del Discurso (ACD). Para 
ello, se asume una metodología cualitativa de tipo exploratorio, según lo planteado por 
Hernández, Fernández & Baptista (1991). En consecuencia, se plantea contrastar el 
marco teórico sobre los sentidos y las acciones de la RSE orientadas al arte y la cultura 
en la construcción de sociedades más democráticas, por medio de un estudio de caso 
(Méndez, 1989) y se pretende vincular los sentidos que Bancolombia le asigna a sus 
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prácticas de RSE con respecto a las iniciativas enfocadas en cultura y arte utilizando el 
Análisis Crítico del Discurso. 
 
En los siguientes acápites se evidencia, en primer lugar, la estructuración teórica y 
metodológica del estudio de caso. Posteriormente se presentarán los planteamientos 
del Análisis Crítico del Discurso para, finalmente, presentar la estrategia utilizada en la 
investigación que recoge ambos enfoques.  
 
3.2.1 El estudio de caso. 
El estudio de caso es un enfoque comúnmente utilizado para su aplicación en asuntos 
complejos de la realidad o fenómeno social estudiado. De los autores que han 
estudiado este enfoque (Yin, 1989 y 2003; Eisenhardt, 1989; Stake, 2000; Voss, 
Tsikriktsis & Frohlich, 2002), destacan los aportes de Yin (2003), quien postula que el 
estudio de caso es una investigación empírica que analiza un fenómeno 
contemporáneo dentro de su contexto de la vida real.  
 
En las ciencias administrativas este método es cada vez más usado para evaluar las 
unidades organizacionales desde una perspectiva crítica ya que las empresas se 
constituyen también como un tejido construido socialmente en donde las actuaciones 
de sus agentes pueden transformar la realidad y el entorno. Ya en la práctica, la 
importancia de este método yace en el análisis de los fenómenos sociales de manera 
integral, mediante la descripción de situaciones, el relato de los actores o agentes 
directos, la explicación de resultados a partir de teorías y la validación de las mismas.  
 
La naturaleza del presente estudio de caso es empírico puesto que la información se 
obtiene de múltiples fuentes, datos y análisis (Yin, 2003) como los informes de 
sostenibilidad, los datos financieros de la empresa, los testimonios de su equipo de 
profesionales y los análisis producto de esta conjugación.  Con respecto a la tipología, 
los estudios de caso se pueden clasificar de acuerdo a la finalidad, diseño, tipo de 
datos recolectados, temporalidad y alcance.  
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Con respecto a su finalidad, pueden haber tres tipos de estudios de caso: intrínsecos, 
instrumentales y colectivos. El primer tipo tiene como propósito analizar un caso de 
manera exploratoria sin intención de generar teoría. Los instrumentales tienen como 
finalidad proveer insumos de conocimiento a algún tema o problema de investigación, 
construir o aportar a una teoría. Por último, los estudios de caso colectivos involucran 
varios estudios instrumentales que sirven para construir un cuerpo teórico en donde se 
sumen hallazgos, se encuentren elementos comunes y puntos diferentes, así como 
actualizar y acumular información sobre el campo. 
 
Para este caso en particular, se dificulta categorizar en una sola finalidad el estudio de 
caso puesto que Sake (2000) establece que en ocasiones este método puede ser de 
carácter intrínseco como instrumental porque sirve a ambos propósitos. En definitiva, el 
presente caso busca explorar una problemática de manera crítica y se pretende que 
con los hallazgos se amplíe el conocimiento y se aporte a la discusión académica y 
organizacional sobre RSE.  
 
En cuanto al diseño, se propone un diseño de un caso individual (Yin, 2003) el cual se 
caracteriza por estudiar la unidad de análisis de manera holística. Según el tipo de 
datos recolectados, el estudio de caso puede ser cuantitativo, cualitativo y mixto. Para 
la presente investigación se propone recolectar datos de carácter mixtos ya que se 
realizarán entrevistas y se analizará el discurso tanto de los entrevistados como de los 
informes de sostenibilidad (datos cualitativos) y se analizarán indicadores y cifras de 
carácter cuantitativo contenidas también en los informes y en la información histórica, 
social y financiera de la empresa (datos cuantitativos).  
 
Por último, el alcance del presente estudio de caso se propone como explicativo ya que 
supone un análisis profundo del problema o fenómeno de investigación. Con el objetivo 






Figura 13. Caracterización del estudio de caso 
Fuente: elaboración propia 
 
Por otra parte, el estudio de caso se compone por: el planteamiento del problema, la 
definición del caso, la selección del caso y el sitio o contexto, la construcción del marco 
teórico base del estudio, la recolección de los datos o la evidencia necesario, la 
construcción de una base de datos para poder adicionar, cruzar y comparar 
información proveniente de distintas fuentes, el procesamiento y análisis de datos y el 
reporte de resultados. Para situar lo anterior de manera gráfica, Sampieri (2014) toma 
el modelo de Harvard Business School (1997) para establecer las fases en la 
elaboración de estudios de caso en las organizaciones: 
 














Teniendo en cuenta que en el presente documento se ha avanzado en las primeras 
fases de la problematización y la construcción del marco teórico, en los siguiente 
acápites se ampliará el contenido teorético y metodológico a aplicar en la presente tesis 
con respecto al Análisis Crítico del Discurso y la triangulación de fuentes que se 
evidencia en el estudio de caso 
 
3.2.2 El Análisis Crítico del Discurso – ACD. 
Las raíces de los estudios críticos del discurso se encuentran en la retórica, la 
lingüística, la antropología, la filosofía, la sicología social, las ciencias cognitivas, los 
Figura 14. Fases del estudio de caso en las organizaciones 




estudios literarios y la sociolingüística. Teun van Dijk (2008) identificó que el campo de 
los estudios de discurso tiene sus picos de desarrollo entre la mitad de la década de los 
60 y los primeros años de la década de 1970 gracias al reconocimiento del papel que 
tiene el lenguaje en la estructuración de las relaciones de poder en la sociedad.  
 
Posteriormente, el Análisis Crítico del Discurso se fortaleció como disciplina gracias a 
un grupo de científicos conformado por Teun van Dijk, Norman Fairclough, Gunther 
Kress, Theo van Leeuwwen y Ruth Wodak, quienes recogieron los trabajos de teóricos 
de la Escuela de Frankfurt, Noam Chomsky, Jürgen Habermas, Mijaíl Bajtin y Michael 
Foucault, entre otros.  
 
Van Dijk parte de una postura sociopolítica en la que define el punto de partida del ACD 
desde “los problemas sociales predominantes […] para analizar de forma crítica a 
quienes poseen el poder, a los responsables, y a los que tienen los medios y la 
oportunidad de resolver dichos problemas” (van Dijk 1986, pág. 4, citado en Wodak & 
Meyer, 2003).  
 
De manera similar, Jürgen Habermas (2006), de la Escuela de Frankfurt, le otorga a los 
estudios críticos del discurso una categoría social e ideológica basada en las 
estructuras de poder ya que señala el discurso y/o el lenguaje como un medio de 
dominación y una fuerza social e ideológica que sirve para legitimar las relaciones de 
poder organizados. 
 
Por su parte, Wodak (2013) centra el análisis crítico desde una perspectiva histórico-
discursiva que analiza las transformaciones socioculturales (contextuales) que se dan a 
lo largo de todos los niveles del texto, que a su vez representa una práctica social e 
histórica, teniendo en cuenta la creación de sentidos y la interacción con los textos por 
parte de los individuos o grupos entendidos también como sujetos históricos.  
 
Paralelamente, Fairclough (2010) analiza las transformaciones socioculturales de los 
discursos y también los cambios en el mismo entendiendo el discurso como como una 
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forma de construir aspectos del mundo asociados con una perspectiva social particular. 
Es decir, cómo se relacionan las transformaciones discursivas con las construcciones 
de sentido producto de las interrelaciones con otros elementos del proceso social.  
 
De acuerdo a lo anterior, existen cuatro elementos que destacan en el ACD: el poder, 
la historia, la ideología y la dimensión relacional. El poder se configura a partir de las 
relaciones de hegemonía o las estructuras de dominancias; la configuración histórica 
se basa en el postulado de que todo discurso es un objeto históricamente producido e 
interpretado; la dimensión ideológica se basa en la legitimación como mecanismo para 
reafirmar el poder y, por último, la dimensión relacional de la cual se desprenden 
construcciones de sentidos o aspectos de mundo. (Wodak & Meyer, 2003). 
 
La siguiente figura se presenta para ilustrar los antecedentes teoréticos de las 
estrategias de investigación del ACD: 
 
Figura 15. Estrategias generales de investigación y antecedentes teóricos. 




Teniendo en cuenta los planteamientos de los autores mencionados, queda en 
evidencia que el objeto de investigación del ACD no son solo los textos hablados o 
escritos, sino que incluye además las estructuras sociales que dan lugar a la 
producción de un texto y los procesos en de creación de sentidos como consecuencia 
de la interacción de los individuos o de los grupos con los textos. En consecuencia, el 
análisis crítico estudia al discurso -en sus diferentes manifestaciones- a partir del uso 
del lenguaje como unidad básica semiótica y como práctica social. 
 
3.2.3 La triangulación como estrategia de contrastación 
Dentro de los paradigmas de la investigación social se encuentra la pregunta por la 
validez de las investigaciones cualitativas y más aún, de aquellas proposiciones 
confirmadas mediante un solo método (Smith, 1975) ya que sus mecanismos de 
contrastación son limitados. Para validar los datos con una mayor fiabilidad y validez, 
se hizo necesario tener un enfoque pluri-metodológico que tuviera un operacionalismo 
múltiple como estrategia de investigación (Arias Alpízar, 2009), es decir: una 
triangulación.  
 
La triangulación hace referencia a la toma de múltiples puntos de referencia para 
localizar una posición (Arias Valencia, 2000). Este método ha tenido aplicaciones en los 
campos de la navegación marítima, de estrategia militar hasta en los mecanismos de 
georeferenciación usados por los GPS (Global Positioning Systems) (Oppermann, 
2000). Ahora bien, en las ciencias sociales la triangulación también se usa para tener 
múltiples puntos de referencia, esta vez, a la hora de confrontar una hipótesis o 
hallazgos haciendo uso de diferentes métodos para evitar sesgos y lograr mayor 
validez.  
 
Teniendo en cuenta que la presente investigación da cuenta del análisis de un 
fenómeno complejo, se hace necesario tener diversidad en los métodos de recolección 
de datos para triangular la complejidad del fenómeno que se describe. En ese sentido, 
para completar el diseño metodológico del estudio de caso, se realizaron entrevistas 
con actores privilegiados que hacen o hicieron parte de la organización, con el fin de 
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contrastar la información obtenida a partir del ACD de los informes de sostenibilidad 
con el testimonio de los actores claves, mitigando los posibles sesgos del investigador 
y aumentando la fiabilidad de los resultados obtenidos.  
 
Según Denzin (1970), existen cinco tipos de triangulación: de datos, de investigadores, 
de teorías, de métodos y múltiple. Para la investigación se realizó una triangulación de 
métodos cuyo fundamento radica en la idea de que los métodos son instrumentos para 
investigar un problema y facilitar su entendimiento. De tal modo que la triangulación 
metodológica nos permite cruzar los datos obtenidos del ACD de los informes con el 
discurso oral evidenciado en los testimonios de los actores privilegiados que conocen  
la historia de la organización y han desempeñado un rol activo en la promoción del arte 
y la cultura desde la responsabilidad social de la empresa.  
 
3.3 La estrategia de ACD aplicado a las iniciativas de Responsabilidad Social 
Empresarial de Bancolombia  
Para esta investigación, el uso del ACD busca describir y analizar las relaciones entre 
la estructura social (la empresa) y la acción social evidenciadas en iniciativas de RSE 
enfocadas en arte y cultura. Para este tipo de análisis, la estructura va de abajo hacia 
arriba (de la acción a la estructura) pero las teorías modernas de ACD sugieren la 
existencia de un tipo de circularidad entre la acción social y la estructura social (Wodak 
& Meyer, 2003) ya que una y otra intervienen entre sí.  
 
En ese sentido, luego de identificar y seleccionar el caso, se realizó una recopilación de 
información existente de carácter público (Quivy & Carnpenhoudt, 2005), 
específicamente de los informes de sostenibilidad reportados bajo el marco GRI con el 
fin de caracterizar las prácticas de RSE enfocadas en cultura y arte de la empresa.  
 
Asimismo, se recolectó información primaria a partir de entrevistas semiestructuradas 
con actores clave del banco encargados del área de RSE y de programas o proyectos 
de especial interés para la investigación. Por último, se trianguló esta información a la 
luz de la teoría recopilada anteriormente bajo la lupa de los métodos de análisis del 
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ACD con el fin de evidenciar los sentidos que la organización le otorga a la cultura y a 
los valores democráticos desde su Responsabilidad Social.  
 




Figura 16. Diseño metodológico del estudio de caso aplicando ACD 





3.3.1 Establecimiento del Corpus. 
En los estudios críticos del discurso – ECD-, el corpus es el elemento clave de análisis 
pues se compone del discurso en sus diferentes representaciones (oral, escrito o 
visual). A su vez, el corpus representa la amplia unidad del discurso como unida básica 
dialógica. Wodak y Reisigl (2001) definen el discurso como: 
 
“un complejo conjunto de actos lingüísticos interrelacionados simultáneos y 
secuenciales, actos que se manifiestan a lo largo y ancho de los campos 
sociales de acción como una semiótica de temática interrelacionada, como 
producciones orales o escritas, y muy frecuentemente como “textos”, todos ellos 
pertenecientes a pautas semióticas específicas como, por ejemplo, las 
variedades discursivas” (citado en Wodak & Meyer, p. 66). 
 
En la figura anterior, las variedades discursivas que componen el corpus se enlistan en 
la fase de recolección de información, las cuales hacen referencia a 1) los informes de 
sostenibilidad bajo el marco GRI, ya que estos informes componen el marco divulgativo 
de la RSE (Ver figura 3), que representan el discurso escrito, 2) el discurso visual 
contenido en los informes, mediante el cual la compañía da una aproximación 
específica a los grupos de interés y 3) los testimonios de los colaboradores de 
compañía que conforman el discurso oral de la empresa y además, permitirá triangular 
las representaciones autorreferenciales de la empresa con respecto a su RSE y sus 
acciones de promoción de la cultura y el arte para concluir el sentido que le dan a su 
RSE y si esta se puede categorizar dentro de la Responsabilidad Cultural Corporativa 
(RCC) o la Comunicación Cultural Corporativa (CCC).   
 
Para el análisis del corpus discursivo del marco divulgativo de la RSE, fueron objeto de 
análisis ocho reportes de sostenibilidad correspondientes a los años 2009, 2011, 2012, 
2013, 2014, 2015, 2016 y 2017 que se acogen a las guías de sostenibilidad GRI G3, 




3.3.2 Triangulación metodológica a partir de entrevistas  
Para la tercera variedad discursiva –los testimonios de los colaboradores-, se 
determinó que los perfiles más adecuados para la obtención de la información 
pertenecen a la gerencia de sostenibilidad y a la gerencia de patrocinios y alianzas 
corporativas. Sin embargo, conforme se avanzó en la investigación, se encontró que el 
perfil de la dirección de sostenibilidad había cambiado bajo la nueva presidencia y no 
servía para los propósitos de la investigación ya que la cultura no era contemplada en 
su área.  
 
Teniendo en cuenta lo anterior y que la perspectiva de análisis de Fairclough (2010) se 
basa en las transformaciones discursivas y las construcciones de sentido, se optó por 
entrevistar, además del colaborador o colaboradora perteneciente a patrocinios y 
alianzas, a dos personas que hayan ocupado roles directivos importantes en 
presidencias anteriores a la actual con el fin de evidenciar los cambios en el discurso. 
Por estos motivos, las personas propuestas para construir el corpus discursivo verbal a 
través de entrevistas semi estructuradas (ver cuestionario5) son:  
 Actor clave 1 – Gerente de Patrocinios y Alianzas, Grupo Bancolombia (A partir 
del 2009). 
 Actor clave 2 – Directora Corporativa de Comunicaciones y Publicidad, Grupo 
Bancolombia (1995-2018). 
 Actor clave 3 – Presidente Grupo Bancolombia (2011 – 2016).  
 
3.3.3 Definición de cultura para operativizar categorías del ACD. 
Bourdieu (1984) establece que parte de la dificultad en definir o acotar la cultura está 
en su naturaleza simbólica. Gracias a esta naturaleza podemos hallar bienes culturales 
en casi cualquier parte o cualquier cosa, desde la arquitectura a la gastronomía, desde 
el diseño a los eventos masivos. Esta perspectiva simbólica se encuentra recogida en 
la definición de la UNESCO (1982) en donde la cultura engloba el conjunto de los 
rasgos distintivos, espirituales y materiales, intelectuales y afectivos que caracterizan 
                                                            
5 Este anexo se denomina como “Cuestionario” porque es un recurso base para la realización de las mismas. Sin 
embargo, las entrevistas no se cernieron con exactitud a la guía pues los roles de los colaboradores en la empresa 
son diferentes, así como su área de desempeño en relación con el tema de la investigación.  
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una sociedad o un grupo social, las artes y las letras, los modos de vida, los derechos 
fundamentales al ser humano, los sistemas de valores, las tradiciones y las creencias. 
 
En la relación expuesta en el capítulo anterior entre cultura y democracia, se toma a la 
cultura desde su dimensión simbólica (profunda) en relación con la dimensión 
axiológica de las sociedades democráticas. Pero es importante considerar la 
perspectiva material de la cultura manifiesta pues la actividad cultural es la que se  
genera en la política pública y en las dimensiones cívicas y económicas como un reflejo 
de la libertad y la igualdad (Council of Europe, 2016). A pesar de la perspectiva 
simbólica de la cultura, el presente análisis partirá desde su dimensión funcionalista-
estructuralista (Malinowski, 1944).  
 
El Consejo nacional de la cultura y las artes y el Instituto Nacional de las Estadísticas 
de Chile (2016) proponen una acepción funcionalista-estructuralista de la cultura que 
corresponde al dominio cultural, el cual definen como el “ámbito de acción en donde se 
despliegan determinadas disciplinas y en torno a las cuales se conceptualizan 
actividades, prácticas, procesos y productos” (p.13) Así, los dominios culturales 
agrupan las siguientes categorías: Patrimonio; Artesanías; Artes Visuales; Artes 
Escénicas; Artes Musicales; Artes Literarias, libros y prensa; Medios Audiovisuales e 
interactivos; Arquitectura, entre otros. 
 
En la siguiente figura se ilustra por qué la cultura manifiesta es la cultura reconocible a 
Figura 17. Modelo de Iceberg en la cultura 





través de la actividad cultural, que a su vez compone la cultura profunda o la dimensión 
Bourdiana de la cultura.  
 
3.3.4 Categorías de análisis. 
Teniendo en cuenta que el objeto de la investigación es evaluar la promoción del arte y 
cultura por parte de Bancolombia como una posible dimensión de la RSE consistente 
en el aporte a la construcción de sociedades más democráticas, las preguntas que 
orientarán el análisis serán las siguientes: 
 
 ¿Cómo se define la cultura y la Responsabilidad Social Empresarial? 
 ¿Cómo cambian estas definiciones en el tiempo? 
 ¿Qué tipo de lenguaje se utiliza para representar lo cultural? 
 ¿Cuál es la identidad visual que relaciona la RSE del Banco con las iniciativas 
culturales y cómo se transforma en el tiempo? 
 ¿Cómo se definen los grupos de interés relacionados con la cultura y el arte? 
 ¿Cómo se define la empresa a sí misma con respecto a su relación con la 
cultura? 
 ¿Cómo se define la empresa a sí misma con respecto a los valores 
democráticos y las sociedades democráticas? 
 
Tomando las preguntas anteriores como orientadoras del análisis, se procederá por 
realizar un análisis a profundidad de los textos y las imágenes con el fin de identificar 
los sentidos que la empresa le otorga a su RSE a partir de la promoción del arte y la 
cultura, en particular, los informes de sostenibilidad de Bancolombia desde el año 2008 
hasta el año 2017.  
 
Para el análisis de los textos, se tomará como punto de referencia las seis 
motivaciones establecidas por Comunian (2008) que caracteriza las inversiones 
privadas en cultura a partir de tres grandes líneas: estrategia de rendimiento, estructura 
de negocio y misión y visión. A su vez, estas se dividen dependiendo de si son 
externas o internas a la compañía, lo cual arroja las seis posibles motivaciones: 1) 
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Relaciones públicas, 2) mercadeo, 3) Responsabilidad Social Empresarial, 4) 
Producción, 5) Innovación e investigación y 6) Recursos Humanos (Ver tabla 6). La 
siguiente tabla categoriza las motivaciones en alineaciones, estrategias y sentidos de la 
promoción en cultura y arte para ser usadas en el análisis del corpus.  
 
Tabla 6.  
Categorías para el análisis crítico del discursivo 







- Participación en la esfera pública 
- Networking 
- Cobertura en medios de 
comunicación 
- Visibilización de imagen de la 
empresa y/o de marca 
- Reputación. 
Producción  Interno 
- Tomar elementos de las 
industrias creativas y productos 
culturales 
- Diversificación de productos 
- Desarrollo de capacidades 




- Promoción y publicidad 
- Fortalecimiento de imagen y 
marca 
- Diseño de producto, valores de 
marca,  
- Atención al cliente 




- Innovación de productos 
- Creatividad, investigación y 
diseño  






- Imagen social de la compañía 
- Ciudadanía corporativa 
- Participación en políticas 
públicas 
- Fortalecimiento de comunidades 






- Participación en la gestión de 
RRHH 
- Entrenamientos basados en arte 
- Acceso cultural para los 
empleados 
- Calidad en el entorno laboral y la 
infraestructura de la empresa 
- Participación y alta fidelidad de 
los empleados 
Fuente: elaboración propia a partir de Comunian, 2008 
 
El análisis de las motivaciones de la empresa para la promoción de la cultura y el arte 
permitirá pasar a la siguiente etapa en la que se busca identificar los sentidos que 
Bancolombia le otorga a su RSE en la construcción de sociedades más democráticas 
mediante sus acciones e inversiones en arte y cultura6, la cual se ampliará en el 
siguiente capítulo.  
3.4 Conclusiones 
Como enunciaba Horkheimer, no existe una regla general para analizar la 
responsabilidad propia. En este capítulo se planteó una metodología que se compone 
de la exploración de una situación o fenómeno a través de un estudio de caso mediante 
un análisis crítico del discurso y una triangulación de la información obtenida 
contrastando con entrevistas semi estructuradas para develar los sentidos de la RSE 
de Bancolombia 
 
El estudio de caso representa de las técnicas más usadas en los estudios 
organizacionales, lo cual es una oportunidad de llevar esta investigación a nuevos 
espacios académicos y de discusión. Así mismo, el ACD se presenta como una técnica 
valiosa para los estudios organizacionales puesto que la rigurosidad lingüística 
proporciona nuevos enfoques que permiten develar, desde lo cualitativo, fenómenos 
                                                            
6 Aunque el corpus compuesto por los informes de sostenibilidad hacen parte de la RSE, no toda la información allí 
contenida parte del sentido ampliado de ser “verdaderamente responsable con la sociedad”. Es decir, cuando se 
analiza por separado y de manera específica las motivaciones estas acciones, pueden tener un carácter polisémico 




complejos que suceden tanto al interior de la organización como fuera de ella y en 
relación con la sociedad.  
 
De otra parte, el proceso de triangulación propuesto va más allá de una estrategia de 
validación. Más bien, se presenta como un proceso que recoge una visión holística del 
objeto de estudio la cual permite generar conclusiones que permiten expandir los 
límites de la comprensión de la realidad estudiada. Para la presente investigación, la 
triangulación toma técnicas usadas en diferentes disciplinas tales como el estudio de 
caso, el análisis crítico del discurso y las entrevistas semi estructuradas para generar 
un análisis holístico de las realidades organizacionales a la luz de su actuar en la 
sociedad y de la relación dialógica existente entre ellas.  
 
En definitiva, este capítulo permite pensar los estudios organizacionales desde la 
multidisciplinariedad metodológica la cual permite: aprehender la complejidad del 
fenómeno organizacional desde varias perspectivas; contrastar y validar los datos para 
generar conclusiones o corroborar hipótesis; y, por último, observar, analizar y evaluar 
de manera crítica las limitaciones, debilidades y fortalezas de cada técnica utilizada, lo 
cual llevará a un acoplamiento de las aportaciones a los estudios organizacionales 






Capítulo 4.  Relaciones discursivas de la cultura y el arte desde la 
responsabilidad social empresarial del grupo Bancolombia 
4.1 Introducción  
Esta investigación inició con un breve recuento histórico de las transformaciones de las 
relaciones entre el Estado, la sociedad y la empresa y el papel que desempeñaron 
estos cambios en el surgimiento de la RSE. A partir de allí, se realizó una 
caracterización crítica de motivaciones a la hora de promover el arte y cultura desde las 
iniciativas de RSE, encontrando nuevas perspectivas tales como la Responsabilidad 
Cultural Corporativa (RCC) y la Comunicación Cultural Corporativa (CCC). Las nuevas 
representaciones de la RSE enfocada en cultura y arte podrían apuntar a una 
dimensión ampliada de la RSE relacionada con la formación o consolidación de valores 
democráticos. Luego de plantear la metodología de Análisis Crítico del Discurso –ACD- 
a utilizar para la presente tesis, este capítulo tiene como objetivo analizar los sentidos 
que la empresa otorga a su RSE en la construcción de sociedades más democráticas 
mediante sus acciones e inversiones en arte y cultura. 
 
Para cumplir con el objetivo, en primer lugar se exponen la escogencia del sector y del 
caso a analizar. En segunda instancia, se realiza una descripción del caso a partir del 
contexto de la empresa. En tercer lugar, se caracteriza el modelo de RSE que está en 
tensión con el concepto de la sostenibilidad. En el cuarto acápite se evalúa la 
promoción del arte y cultura en el caso, tanto desde el discurso como desde las 
prácticas de patrocinios corporativos. En quinto lugar, se relaciona el impacto que tiene 
la promoción de la cultura en el fortalecimiento de los valores y las sociedades 
democráticas por parte de Bancolombia. Finalmente, el capítulo cierra con las 
conclusiones que resultan de la evaluación de los sentidos que la empresa le otorga a 
la promoción del arte y la cultura desde su RSE.  
 
4.2 Selección del sector y el caso 
Con la reciente crisis financiera global de 2007-2010, la atención de los medios, 
gobiernos y la ciudadanía se ha centrado en las instituciones financieras, 
especialmente en los bancos (Vives, 2014). A toda esta atención se le sumó la 
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academia con la generación de nuevos conceptos opuestos a la RSE como la 
Irresponsabilidad Social Corporativa (ISC) que ha sido usada por autores como Jones 
(2010), Sun, Stewart & Pollard (2010) para explicar los detonantes de la crisis y el 
papel de los bancos en ella. 
 
Además de la crisis financiera, en capítulos anteriores se ha hablado de las crisis de 
sentido y de la democracia liberal. Colombia asiste a este escenario mediante un índice 
que lo califica como una democracia imperfecta con un puntaje de 6.96 sobre 10 en 
2018. Lo anterior debido a que existen debilidades significativas en la gobernanza, una 
cultura política poco desarrollada bajos niveles de participación política (The EIU, 
2018), a lo cual se le suma la ausencia en los planes de desarrollo de la calidad en la 
educación y la falta de civismo y cultura ciudadana (de Zubiría, 2019). 
 
Estas debilidades significativas cobran especial protagonismo en escenarios como el 
plebiscito de 2016 para la refrendación de los acuerdos de paz del Gobierno con la 
guerrilla en los cuales ganó la opción del “No”. Más allá del triunfo del No, lo 
preocupante es que la estrategia fue tergiversar y ocultar información para hacer que 
“la gente votara berraca” y así convencer a la ciudadanía de apoyar la negativa en las 
urnas (El País, 2016; La República, 2016). Esta estrategia de manipulación 
indiscriminada mediante el uso de Fake News no solo ha llevado a Colombia a la 
polarización, sino que también ha sido usada para caldear los ánimos para el Brexit y 
logró que políticos de ultra derecha se suban al poder en países como Estados Unidos 
y Brasil.  
 
Teniendo como escenario la polarización actual del país, llama la atención acciones 
como la campaña institucional “es el momento de todos” que fue lanzada en el primer 
semestre de 2017 en medio de los sinsabores del plebiscito y con el escándalo aún 
vivo de las cartillas de género (Semana, 2017; Toro, 2016) del Ministerio de Educación 





Durante ese período, todo lo que se acercara al falaz término “ideología de género” iba 
a ser condenado entre la sociedad, recientemente “polarizada” ya que recordaba a los 
promotores del “No”, quienes señalaron la amenaza de la inclusión de la supuesta 
ideología en el acuerdo de paz suscrito entre el Gobierno y las Farc (El Espectador, 
2016). Es por ese entonces que se lanza una campaña como la de Bancolombia, que 
en el fondo hace un llamado a la empatía, a la inclusión y a la tolerancia, mostrando 
una familia conformada por una pareja de hombres y su perro, enunciando “es el 
momento de todos”.  
 
Como era de imaginarse, esta publicidad tuvo sus seguidores y detractores y aunque 
es una campaña de Comunicación Corporativa, es bastante probable que Bancolombia 
ya contara con clientes pertenecientes a la comunidad LGBTI o, por el contrario, es 
improbable que gracias a esta campaña lograra fidelizar una amplia población de esta 
comunidad. Es decir, si fuese un discurso de legitimación efectivo a través de “la 
humanización” y la promoción de valores incluyentes, ¿Por qué otros bancos con una 
Figura 18. Campaña institucional Bancolombia 2017 




reputación cuestionable luego de escándalos de corrupción no han seguido estas 
estrategias? 
 
Esta estrategia no es un esfuerzo aislado sino que más bien es el producto de una 
filosofía iniciada en pleno escenario de post-crisis financiera por el recién elegido 
presidente de Bancolombia: Carlos Rául Yepes. Este último entró al cargo más alto de 




Si bien esta política tiene un alto contenido estratégico y reputacional, se podría 
anticipar que campañas como “es el momento de todos” son resultado de unos 
procesos dirigidos a volver la banca y sus colaboradores más cercanos a los problemas 
de la vida cotidiana de sus clientes y, en general, de la sociedad en donde operan.  
 
Ahora bien, es posible que el trasfondo de esta publicidad progresista no solo sea por 
la legitimación o el incremento de clientes sino un llamado a la cordura en tiempos de 
odio. Así pues, resulta paradojal que un banco nacido en el seno de una cultura 
tradicional poscolonialista, como la antioqueña - que defiende la familia tradicional- 
visibilice la posibilidad otros tipos de familias en donde todos caben. 
 
Asimismo, Bancolombia ha sido pionera en el desarrollo de actividades culturales que 
van desde la promoción y fortalecimiento de la cultura ciudadana (Cultura Metro) hasta 
la democratización y acceso a las expresiones artísticas y la salvaguardia del 
patrimonio cultural. En suma, las acciones de Bancolombia representan un caso 
Figura 19. Recortes de prensa sobre la “Banca más humana” 




ejemplar pertinente para analizar en medio del laboratorio social compuesto por la 
sociedad antioqueña tradicional –donde nació- y la sociedad colombiana debilitada en 
sus valores democráticos.  
4.3 Bancolombia  
4.3.1 Historia. 
El Banco de Colombia inició operaciones en 1875 como una entidad promotora del 
ahorro. Su consolidación como el grupo financiero más grande del país surge a partir 
de una historia de fusiones y adquisiciones que comenzó en 1998 con la fusión con el 
Banco Industrial Colombiano, en su momento el banco más importante de Antioquia; 
convirtiéndose en Bancolombia S.A. En 2005 se integró como una sola entidad con 
Conavi y Corfinsura y posteriormente ha ido adquiriendo entidades en Centroamérica 
como el Banco Agrícola de El Salvador, Grupo Financiero Agromercantil de Guatemala, 
el HSBC de Panamá, entre otros. (Marulanda Valencia, 2015). Actualmente, 
Bancolombia S.A posee más de 37 mil accionistas, un aproximado de 13.1 millones de 
clientes y una planta de más de 29mil colaboradores.  
 
4.3.2 Desempeño financiero. 
Los activos totales en el año 2017 ascendieron a “203.9 billones de pesos, con un 
crecimiento anual de COP 7.6 billones (3.9%) comparado con 2016”. De otra parte, su 
Patrimonio, se ubicó en “23.1 billones de pesos, registrando un crecimiento anual de 
COP 1.8 billones (8.7%), explicado por el efecto neto entre la acumulación de las 
utilidades del ejercicio y los dividendos decretados en 2016”. (Grupo Bancolombia, 
2018, p. 30). Por último, “la utilidad neta acumulada finalizó en 2,615 mil millones de 




Para 2018, el Grupo Bancolombia fue destacado como el banco más sostenible del 
mundo de acuerdo con el índice de sostenibilidad Dow Jones. Este reconocimiento se 
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debe a la concepción estratégica y misional renovada de “sostenibilidad”  ambiental 
que ha asumido el banco a partir de iniciativas como la línea verde, financiamiento 
verde para las empresas y las pymes, bonos verdes y su política de negocios 
sostenibles. Dentro de estos proyectos, la entidad financió, entre otros, a “195 
proyectos por más de $745.000 millones” (Bolaños, 2018). 
 
Cuando se enuncia la “concepción renovada de sostenibilidad” se hace referencia a la 
posición estratégica que asumió el banco luego de que en 2016, el recién nombrado 
presidente, Juan Carlos Mora Uribe convirtiera  la sostenibilidad en el slogan ideal para 
continuar recibiendo reconocimientos que reafirmaran su posición de marca, teniendo 
en cuenta más la sostenibilidad luego de “impuestos, depreciaciones y amortizaciones” 





4.3.4 Inversión social.  
Con respecto a la inversión global en el ámbito de lo social, el Grupo Bancolombia 
invirtió alrededor de 1.2 billones de pesos en proyectos de inversión social, entre 
desembolsos y cierres financieros, en sectores como educación, agua potable, 
saneamiento básico, cultura, deporte e infraestructura vial. El área desde la cual se 
hará el análisis del corpus discursivo corresponde a las inversiones y la promoción de 
la cultura. 
 
Figura 20. Mensaje destacado el portal de Bancolombia 




4.4 El modelo de Responsabilidad Social Empresarial del Grupo Bancolombia 
Desde el año 2009, el Grupo Bancolombia emite informes de sostenibilidad de acuerdo 
con la guía GRI. En la base de datos de GRI (database.globalreporting.org) se 
encuentran los informes de 2009, 2011, 2012, 2013, 2014, 2015, 2016 y 2017. La 
siguiente tabla resume las principales características de los informes, acompañados de 






 Informes de sostenibilidad del Grupo Bancolombia 2009-2017 
 
Fuente: elaboración propia 
 
IMG 2011 IMG 2012 IMG 2013
Año: 2009
Tipo: GRI - G3 - 
Sin declarar
Año: 2011
Tipo: GRI - G3 
Sin declarar
Año: 2012
Tipo: GRI - G3.1
Sin declarar
Año: 2013
Tipo: GRI - G4
En concordancia - comprensivo
IMG 2014 IMG 2016 IMG 2017 IMG 2018
Año: 2014
Tipo: GRI - G4
En concordancia - Core
Año: 2015
Tipo: GRI - G4
En concordancia - Core
Año: 2016
Tipo: GRI - G4
Sin declarar
Año: 2017
Tipo: GRI - G4
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Desde el componente iconográfico se comienza a evidenciar los estilos directivos y las 
intenciones comunicativas que acompañan desde la portada el direccionamiento 
estratégico de cada informe. 
 
Por ejemplo, en el año 2009 el informe se presentaba como producto de la 
“Responsabilidad Social Corporativa” y la portada presenta una estudiante de 
bachillerato de La Chorrera, Amazonas. En la apertura del informe presentan la historia 
de la joven del resguardo Huitoto finalizando con el lema “¡Hacemos todo por estar más 
cerca!”, haciendo entender que la empresa está comprometida con el crecimiento de 
todas las regiones. Esta portada, sin embargo, no trasciende del exotismo blanco que 
fija un límite bien claro entre un “nosotros los blancos de la empresas privada y las 
ciudades grandes” y “ustedes, los indígenas, que están en la periferia sin educación”.  
 
A inicios del año 2011, Jorge Londoño Saldarriaga dejó la presidencia del Banco y 
Carlos Rául Yepes pasó a ser la cabeza de la entidad hasta el año 2016. Se podría 
suponer que debido a los ajustes en el cambio de dirección, el informe que daba cuenta 
de lo realizado en 2010 no salió al aire al año siguiente. De esta forma, el año siguiente 
de producción de informes data del 2011 el cual abre con la controversial frase “las 
primeras huellas de una banca más humana”.  
 
Con solo esta frase es evidente el por qué la portada asemeja el logro del banco en el 
césped ya que su apuesta se dirige a “dejar huella” y la manera más evidente de 
hacerlo es comprometiéndose con la sostenibilidad, incluso el informe ya no era de 
“Responsabilidad Social Corporativa” sino  de “Sostenibilidad”. Asimismo, este informe 
da inicio al famoso slogan “Le estamos poniendo el alma” que da apertura a la apuesta 
personal del nuevo presidente de “humanizar la banca”. Esta apuesta resulta polémica 
puesto que la imagen de la banca había estado más relacionada al interior de la 
sociedad como “un mal necesario” o como un ente es lejano a sus clientes porque 




La apuesta de ponerle el alma al sector financiero duró hasta 2016 con la salida del 
actual presidente y el comienzo del liderazgo de Juan Carlos Mora hasta la actualidad. 
El nuevo frente sería ahora “Es el momento de todos” y a partir de esa idea, se 
configura todo el discurso iconográfico del informe de sostenibilidad de 2016 el cual 
muestra una familia plurirracial, así como también sus comunicaciones externas en las 
cuáles se encuentran diferentes tipos de familia, como el caso polémico evidenciado 
anteriormente.  
 
El cambio de estrategia de abandonar el exotismo cultural que separa a unos 
“civilizados” de otros “menos civilizados” hacia un enfoque de “humanizar la banca” 
puso al banco en boca de los medios y la sociedad. Ni se diga de cuando la campaña 
es “el momento de todos” puso en los paraderos de buses familias no convencionales 
en medio de un momento en donde los valores como la tolerancia estaban tan 
agrietados.  
 
Estas campañas persiguen un objetivo de legitimidad al poner a la sociedad en una 
relación dialógica con el banco a partir de la dimensión  emocional, la cual se hace 
visualmente explícita ya que los informes de 2011 a 2016 comienzan, antes que nada, 
con recortes de prensa sobre noticias positivas que están encaminadas a demostrar la 
buena reputación del banco. 
 
Lo anterior va en coherencia con la visión del expresidente Carlos Raúl Yepes de 
considerar una organización como “el resultado de sus conversaciones y lo que 
buscamos con esto [la campaña de ‘le estamos poniendo el alma’] es crear confianza, 
reputación y conversaciones”. (AC3 Yepes, comunicación personal, 5 de noviembre de 
2019). Parece que la fórmula fuera entonces “Legitimidad = reputación + confianza + 
conversaciones”.  
 
4.4.1 Entre la Responsabilidad Social Corporativa y la Sostenibilidad. 
Como se mencionaba anteriormente, en los primeros informes, el Grupo Bancolombia 
enuncia la Responsabilidad Social Corporativa y luego la política de Sostenibilidad 
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prima en los reportes. En ese sentido, para analizar la visión de RSC y de 
sostenibilidad, se toman como referentes los acápites iniciales de la carta del 
presidente y de la política de RSC y posteriormente de sostenibilidad, presente en los 
documentos. 
 
En cuanto a la definición que el banco le da a su Responsabilidad Social Corporativa, 
los informes se decantan de manera polisémica por varias teorías de la RSE, por 
ejemplo:  
 
"el [enfoque] económico, que busca generar valor a nuestros grupos de 
interés; el social, que tiene como fin impactar de manera positiva a las 
comunidades donde desarrollamos la actividad financiera, y el ambiental, al 
impulsar proyectos responsables y sensibilizar sobre el cuidado del medio 
ambiente. […] Practicamos nuestra Responsabilidad Corporativa dentro de un 
marco de sostenibilidad, que busca satisfacer las necesidades de las 
generaciones presentes sin comprometer las del futuro" (Grupo 
Bancolombia, 2010,p.16). 
 
Se evidencia que el carácter polisémico surge a partir de la visión predominante de la 
triple cuenta de resultados. En ese sentido, la dimensión económica se basa en la 
teoría de los stakeholders (Freeman, 1984) de la escuela integrativa de la RSE. El 
enfoque social está mediado por las teorías políticas de la ciudadanía corporativa 
(Matten et al. 2003, citados en Garriga & Melé, 2004) ya que dirigen las políticas de 
RSC en las comunidades en donde operan. Por último, la visión ambiental se decanta 
por las teorías del desarrollo sostenible a partir de una acomodada postura casi textual 
del informe de Brutland (1987) que busca armonizar en una balanza la explotación 
“responsable” del medioambiente, por un lado, y el capital humano de las generaciones 
futuras, por el otro.  
 
En esta interpretación textual del discurso la escuela instrumental de la RSE parece 
ausente, sin embargo, entre líneas se observa el enfoque transversal de las mismas en 
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apartados como “generar valor”, la presencia en donde se “desarrolla la actividad 
financiera (es decir, impacto en donde hay clientes) y el impulso a “proyectos 
responsables” (desde el enfoque del desarrollo sostenible, esto se refiere a explotación 
de recursos). En definitiva, la narrativa que se ausculta en los tres enfoques está unida 
por una base sutilmente presentada que parte desde la posible construcción de una 
ventaja competitiva desde la RSC (Porter & Kramer, 2002).   
 
En 2010, el enfoque de la triple cuenta de resultados se mantiene. Sin embargo, el 
reporte del año 2011, que marca el inicio de un nuevo liderazgo, se distancia de la 
enunciación explícita que define la Responsabilidad Social Corporativa y más bien 
realiza reflexiones a lo largo del documento sobre el papel de la banca en la sociedad. 
Como lo enunció el Actor clave 3: “a mí ese tema [el de la Responsabilidad Social 
Corporativa] ni me gusta. Más bien es cómo le respondemos a la sociedad, cómo 
hacemos algo que sea bueno para uno, bueno para su entorno y bueno para la 
sociedad” (comunicación personal, 5 de noviembre de 2019). 
 
Esta preocupación expresada en 2019 seguro se ha consolidado luego de años de 
haberse hecho este tipo de inquietudes que se hacen presente en el informe:  
 
“Estamos invitados a repensar nuestro rol en la sociedad, […]. Por eso es 
importante que hoy nos preguntemos ¿quiénes somos los bancos, sino esos 
actores sociales que permitimos el cumplimiento de los sueños de la gente? 
¿Cómo hacemos para que la opinión pública nos perciba así?”.(Grupo 
Bancolombia, 2012, p. 9) 
 
La anterior meditación sobre el carácter ontológico de la banca, no solo considera el 
grupo como un ciudadano más –que además desea aportar positivamente a la 
sociedad- sino que deja entrever la ineludible búsqueda de legitimidad ante la opinión 
pública. Seguramente al interior de la junta se habrán preguntado ¿Cómo hacemos 




A partir del enunciamiento de la banca como un actor más de la sociedad -un buen 
ciudadano si se quiere-, los informes en adelante hablan de “las comunidades en 
donde tenemos presencia”, para hablar del impacto que quieren crear en la sociedad, 
más allá de los accionistas y los clientes, ya que el presidente a la fecha cree 
fervientemente que “el rol de la banca va más allá de lo económico” (Actor clave 3, 
comunicación personal, 5 de noviembre de 2019). 
 
Tanto así, que los informes a partir de 2011 y hasta 2016 si bien hacen manifiesta la 
triple cuenta de resultados, el orden de los mismos no está de manera tal que se haga 
explícito. Es decir, los capítulos se enuncian a partir de valores axiológicos tales como 
la confianza, el bienestar, la inclusión, etc. A partir de cada uno de esos valores se 
enuncia los resultados de las dimensiones de la triple cuenta.  
 
Otro cambio se manifestó en el cambio de mirada, es decir, los reportes dejaron de 
mirar hacia afuera (como el informe que presentaba a la comunidad Huitoto) y más bien 
mira de adentro hacia afuera, es decir, de los colaboradores hacia la sociedad en pleno 
ya que los cambios que se estaban gestando en el banco estaban siendo incubados 
con valores desde adentro de la compañía. En el 2011, en el informe se hace una 
promesa que parece advertir el enfoque de los años siguientes: “La propuesta de 
Bancolombia hoy es crear valor a través de los valores, y lo vamos a conseguir” (Grupo 
Bancolombia, 2012, p. 11) 
 
La capacidad del sector financiero de promover un ambiente de cambio y de 
progreso de nuestras comunidades es más evidente hoy que nunca y de ahí el 
reto de cambiar los marcos hasta ahora conocidos del rol que debemos jugar”. 
 
A partir del 2013, los informes hacen explícito el índice de contenidos y para los 
siguientes dos años se maneja un esquema similar que también abandona el evidente 
orden de la triple cuenta y más bien se organiza a partir de conjuntos de actores. Es 
decir, luego del mensaje corporativo y los resultados económicos, el informe se erige a 
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partir de los stakeholders del Grupo: accionistas, clientes, colaboradores, aliados 
estratégicos, comunidades y autoridades.  
 
Pareciera que el enfoque de los grupos de interés está en coherencia con el enfoque 
de lo humano por encima de las dimensiones temáticas. Adicionalmente, el enfoque 
relacional del discurso (Fairclough en Wodak & Meyer, 2003),está mediado por un 
componente axiológico ya que cada agente social está relacionado con un valor en los 
informes: “facilitando la vida de los clientes”, “comprometidos con los colaboradores”, 
“contribuyendo a nuestros aliados estratégicos”, “acompañando a las comunidades”, 
“responsabilidad con las autoridades”  
 
Ya en el último en informe, en 2017, la presidencia de Juan Carlos Mora, la RSC pasa 
a ser Sostenibilidad y esta tiene una relación estrecha, casi que ineludible e 
inseparable con el crecimiento rentable. Como bien lo enuncia su nuevo Director 
Corporativo de Sostenibilidad, Franco Piza: “la sostenibilidad no es un área, la 
sostenibilidad es un negocio […]. Toda la organización debe pensar de manera 
sinérgica en los impactos ambientales y sociales, a partir de la generación de valor 
económico”: (ComunicaRSE, 2018).  
 
Esta visión subordina la dimensión ambiental a la dimensión económica, 
desconociendo el lugar a priori que lo ecológico tiene sobre la economía, elemento a 
posteriori. Sin entorno físico, no hay economía que pueda ser sostenible. Al adoptar las 
visiones predominantes de RSC y posteriormente de sostenibilidad, el banco se 
encamina en una búsqueda de legitimidad pues estas son las visiones 
institucionalizadas socialmente en el tratamiento de lo ambiental, esto se demuestra en 
la decidida búsqueda de ser el “banco más sostenible” de acuerdo el índice Dow Jones.  
4.5 La semiosis de la Cultura  
Para evidenciar la definición y los sentidos que se le da al arte y la cultura desde la 
perspectiva del banco, el análisis se centró en los capítulos sobre la dimensión social 
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de la RSC, específicamente de los programas de promoción, apoyo y alianzas con el 
sector cultural y artístico. 
 
En primer lugar, se realizó un análisis de los co-textos (Pardo, 2013) que acompañan a 
la palabra “cultura” en los informes mencionados con el fin de explorar las expresiones 
y unidades léxicas que acompañan al término y servirá como punto de partida para 
develar los sentidos que el banco le otorga a esta. 
 
Tabla 8. 
 Co - textos de la expresión "cultura" 
Pre-texto Expresión Su-texto Reporte 
"estar presentes en diferentes 
espacios que promueven la 
educación  
cultural 
 y artística en nuestro país ha 




"Creemos en la  cultura 
 y en la inclusión que éste 
brinda dentro de la sociedad; 
..."  
2011 
"a partir de la práctica artística 
y de la exploración de la  
cultura, 
encontramos significativas 
oportunidades para el 
desarrollo individual en 
búsqueda del bienestar 
colectivo.  
2012 
"10 países nos enseñan que a 
través del arte y la  
cultura 
también se contribuye con el 
desarrollo de la sociedad"  
2013 
"son las personas, las 
poblaciones y su diversidad 
cultural 
quienes fortalecen nuestra 
organización".  
2013 
"Iniciativas que fomentaron el 
disfrute del patrimonio  
cultural y su valoración" 2013 
"el enriquecimiento cultural 
y la apropiación de 
comportamientos cívicos para 
favorecer la calidad de vida, 
además de promover la 
convivencia pacífica y armónica 
de las ciudades" 
2013 
"Materializamos nuestro deseo 
de trascender y generar 
progreso en las comunidades a 
partir de nuestras 
intervenciones 
culturales".   2013 
"Proceso de intercambio cultural 
que facilita una ciudadanía 
participativa e inquieta por 
conocer nuevas formas de 




de la cultura".  
"(…) ciudadanía participativa e 
inquieta por conocer nuevas 
formas de expresión del mundo 
a través de la  
cultura."   2014 
Con acciones como estas 
fomentamos la inclusión social 
y la democratización de la  
cultura, 
para que los colombianos 
puedan participar en las 
dinámicas culturales sin 
restricción económica". 
2014 
"Fortalecer la tradición 
folclórica que reafirme nuestra 
personalidad  
cultural, 
promueva la participación de la 
comunidad como…" 
2014 
"vínculo indisoluble entre la  cultura y el desarrollo social". 2014 
"trabajamos por la calidad de 
vida, promovemos la  
cultura, 
asumimos retos 
ambientalmente y estamos 
comprometidos con la paz". 
2014 
"apoyamos diversos programas 
culturales que contribuyeron a 
que las personas se 
aproximaran a la  
cultura 
 como un componente básico e 
inseparable del desarrollo 
social. 
2015 
A través de nuestras alianzas 
reafirmamos que la  
cultura 
nos hace seres humanos más 
tolerantes y conscientes de 
nuestro entorno, nos conecta 
de forma más sensible con 
otras personas, enriquece 
nuestra identidad como 
individuos y potencia nuestra 
capacidad de innovación y 
creatividad. 
2015 
Nuestro compromiso con la  cultura 
nos ha permitido encontrar 
múltiples opciones para 
contribuir con una sociedad 
mejor".  
2015 
"Facilitamos procesos de 
democratización  
cultural, 
aportando a una ciudadanía 
sensible, participativa e 
inclusiva".  
2016 
"reforzamos nuestro orgullo por 
nuestra  
cultura 
y el interés que nos genera 
rescatar nuestra identidad 
como país" 
2016 
"Queremos promover la 
inclusión 
cultural  a través de la tecnología" 2017 
"queremos consolidarnos como 
una organización 
comprometida con la  
cultura   2017 
Fuente: elaboración propia 
 
El análisis de los co-textos que acompañan a la palabra cultura arroja una evolución en 
las prácticas discursivas del uso y tratamiento de la cultura como concepto 
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determinante en las acciones sociales. Es decir, luego de las tímidas enunciaciones 
realizadas en 2009, los co-textos relacionados con la palabra cultura tuvieron sus picos 
más altos en los años 2013 y 2014 donde, no solo aparece recurrentemente, sino que 
su semiosis comprende una dimensión axiológica de la cultura como promotora de 
prácticas de democratización, como transformadora de la sociedad y generadora de un 
desarrollo humano que acompaña al desarrollo económico. 
 
Desde otra orilla, de acuerdo con la dimensión iconográfica o pictórica, los reportes de 
sostenibilidad varían de acuerdo a los cambios en la presidencia del Grupo. En un 
primer lugar, el reporte de 2009 posee una carga simbólica de exotismo relacionado 
con las comunidades indígenas del país. ¿Qué hace que sea exotismo y no un interés 
genuino? Es apenas evidente: la falta de coherencia entre lo pictórico y las políticas de 
promoción del arte y la cultura. Es decir, en la portada y los capítulos internos del 
informe aparecen indígenas en sus resguardos pero la promoción a la cultura fue 
dirigida a entidades museales y grandes instituciones de la cultura en el país y no a la 
preservación y salvaguardia del patrimonio inmaterial de estas comunidades indígenas.  
 
En los años 2011 y 2012, la dimensión semiótica de los reportes está encaminada a 
acompañar y fortalecer los cambios en la cultura organizacional que el nuevo 
presidente quería fomentar. Por este motivo, se hace notorio la representación de los 
colaboradores en los capítulos del informe. De otra parte, el corpus discursivo de los 
reportes de estos años decantan las políticas de RSC encaminadas a promocionar el 
arte y la cultura por los supuestos de la ciudadanía corporativa y de desarrollo 
sostenible. Lo anterior se evidencia en apartados como: 
 
"hemos trascendido el concepto de crecimiento y asumimos una 
responsabilidad con las comunidades en las que hacemos presencia (…). 
Contribuir al desarrollo del país con acciones que vayan más allá de nuestra 
actividad financiera (…) es una oportunidad para apoyar eficazmente la 
construcción de capital humano y generar desarrollo. (Grupo Bancolombia, 




Adicional a estos dos enfoques, la cultura también aparece referenciada desde un 
enfoque axiológico en donde se reconoce su potencial para transformar la sociedad y 
los habitus (Bourdieu, 1990) de los ciudadanos para la generación del bien común al 
enunciar que “desde nuestra actividad podemos aportar para que todos seamos 
mejores ciudadanos, personas más sensibles ante las expresiones artísticas y con 
mayores elementos para tomar decisiones financieras adecuadas” (Ibid). Por 
consiguiente, los “elementos” que ayudarán a las personas a tomar mejores decisiones 
en sus finanzas emergen a partir del pensamiento crítico que se fomentan a través de 
las expresiones artísticas (Danida, 2013, National Assembly of State Arts Agencies, 
2010). 
 
Igualmente, el reporte del año 2012 establece una enunciación explícita del enfoque 
ético de la RSE del banco con respecto a la cultura asociado con el bien común. Al 
respecto, el informe puntualiza que “a partir de la práctica artística y de la exploración 
de la cultura, encontramos significativas oportunidades para el desarrollo individual en 
búsqueda del bienestar colectivo (…) para contribuir con la transformación positiva 
de las regiones donde hacemos presencia" (Grupo Bancolombia, 2013, p. 62).  
 
A partir de 2013, la estética de los informes trasciende la mirada interna de sus 
colaboradores y comienza a relacionar de manera pictórica a los grupos de interés del 
banco, incluyendo campesinos, niños, familias y trabajadores. Se podría concluir de lo 
anterior que el giro de la cultura organizacional interna ya estaba rindiendo sus frutos y 
era hora de dirigir la mirada hacia afuera.  
 
De manera paralela a lo iconográfico, los enfoques de la RSC para ese año son 
multidimensionales ya que el discurso es consistente con las teorías instrumentales 
(“generando valor compartido”); las integrativas, dando respuesta a las necesidades 
sociales “siendo una fuente de oportunidades para las personas que más lo necesitan”; 
las éticas, a partir del desarrollo sostenible definido como “perdurar en el tiempo sin 
poner en riesgo el bienestar de las generaciones futuras” y, por supuesto, con el ya 
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mantenido enfoque de ciudadanía corporativa a partir de “[promover] el desarrollo de 
las comunidades donde tenemos presencia” (Grupo Bancolombia, 2014, p. 120) 
 
Para el año 2014 y 2015, años en donde más se consolidaron las alianzas con el sector 
cultural, los capítulos de los reportes se colmaron de ilustraciones de artistas locales, 
incluso los capítulos relacionados con crecimiento económico y declaraciones a los 
accionistas. Lo anterior, según el banco, como una forma de rendir homenaje a los 
ilustradores del país ya que “el arte siempre será una forma de comprender el mundo” 
(Grupo Bancolombia, 2015, p. 9).  
 
Para estos años, el país estaba en los albores de las negociaciones de la Habana 
previos a la firma del acuerdo de paz entre el gobierno y la guerrilla de las FARC. Este 
suceso cobra especial importancia en los reportes puesto que hay un compromiso 
desde el discurso con la paz que es coherente con programas relacionados con la 
cultura y el arte como “Apoyo a la Paz: programa soy caPAZ” y “Gestos de Paz”. En 
ese sentido, reconocer “a la cultura como un componente básico e inseparable del 
desarrollo social” (Grupo Bancolombia, 2016, p. 151)  enmarca estas iniciativas en el 
enfoque del bien común desde una contribución al bienestar a partir de la construcción 
de una “sociedad más justa, equitativa e incluyente” (p. 150) o, en parafraseando a 
Melé (2002, citado en Garriga & Melé, 2004); aportando a una forma armónica de vivir 
juntos en justicia y en condiciones amigables y pacíficas en el presente y en el futuro.  
 
En los años posteriores, 2016 y 2017, bajo el nuevo enfoque de Juan Carlos Mora, los 
informes pierden todo el discurso estético construido en los informes anteriores. Los 
reportes están colmados de cifras en letra grande, sin mayores protagonistas ni aliados 
y las iniciativas de promoción del arte y la cultura se presentan aún desde el enfoque 
de la ciudadanía corporativa, aunque relegado en segundo lugar luego de la dimensión 
funcional de rendimientos que se le otorgó a la sostenibilidad, de tal manera que la 
cultura ya no es un acápite en sí sino que aparece como una lista de indicadores 




4.5.1 El patrocinio cultural de Bancolombia.  
La historia de los patrocinios culturales se remonta a la época de cuando Bancolombia 
era apenas el Banco Industrial Colombiano (BIC). El presidente de esa época, Javier 
Gómez Restrepo, decidió acompañar la obra más importante que la ciudad de Medellín 
iba a inaugurar pronto: el Metro de Medellín. Fue así como en 1995, el BIC comenzó a 
trabajar de la mano con el Metro para crear iniciativas de cultura ciudadana que giraran 
en torno a “crear una actitud, un comportamiento responsable, donde se respeten las 
normas, donde la gente vea esto como un elemento de progreso para todos” (Actor 
clave 2, comunicación personal, 15 de noviembre de 2019). 
 
Nuevamente, la postura del líder de turno marca un camino determinante en las 
políticas de responsabilidad social de la compañía, específicamente desde una 
dimensión de la ciudadanía corporativa en donde la organización se siente 
comprometido con la comunidad en donde opera. Comenta el actor clave 2, que el 
presidente, Javier Gómez decía “hay que sacar estos proyectos de ciudad y el sector 
privado tiene que colaborar”. Efectivamente, el Sr. Gómez estaba encaminando al 
Banco Industrial de Colombia a asistir a un escenario de ciudadanía corporativa que 
marcaría el camino de ser una de las marcas más importantes en el imaginario de los 
Antioqueños.  
 
Toda esta campaña de Cultura Ciudadana, comenta el entrevistado, “fue ejemplar (…) 
[y desde] ese entonces los temas de patrocinios institucionales siempre -con mis jefes- 
escogíamos temas que fueran de impacto ciudadano” Pasaron los años y el BIC 
compró el Banco de Colombia y desde la presidencia de la compañía  comenzó la 
reflexión por cómo crear un impacto ciudadano a nivel nacional ya que el Banco iba a 
tener el apellido del país. Para responder a ello, comenzaron un trabajo de cooperación 
(más que de inversión) con el Transmilenio en Bogotá durante la primera alcaldía de 
Enrique Peñalosa para trabajar temas de formación de usuario y creación de cultura 




Desafortunadamente, según el actor clave 2, “eso se terminó porque llegó en la época 
de Lucho Garzón una nueva gerente que no entendió nuestro compromiso (…) 
entonces  ahí nos desvinculamos de [formación de cultura ciudadana de] Transmilenio 
pero se continuaron otros proyectos de cultura ciudadana y de apoyo a la cultura 
porque luego del trabajo mancomunado con el Metro de Medellín, propiciar impactos y 
transformación social quedó en el ADN del Banco.  
 
En el contexto de los años 90, esta área se llamaba comunicación y reputación 
corporativa que dependía del área de publicidad, posteriormente pasó a ser jefatura, 
luego pasó a ser gerencia hasta terminar como un área misional desligada de 
mercadeo y publicidad. Hoy en día, el área se llama “Gerencia y Patrocinios de 
Alianzas” la cual se encarga de “administrar las relaciones con entidades del país para 
comunicar el qué hacer social del banco y su impacto en las comunidades a través de 
la cultura, para conectar con la comunidad, más allá del negocio” (Actor clave 1, 
comunicación personal, 13 de noviembre de 2019).   
 
Los patrocinios culturales se encuentran en el segundo nivel, luego del 
“reconocimiento” en las áreas de sostenibilidad y deporte. El segundo nivel 
corresponde al “queremos aportar en” que comprende –además de cultura- la 
transferencia de conocimiento (Grupo Bancolombia, 2018). Lo anterior deja entrever 
que los esfuerzos de promoción de la cultura no son usados como una ventana de 
exhibición del banco sino que corresponden a un deseo de aportar a la sociedad 
“facilitando la vida de las personas, creando un entorno más próspero y diverso en 
donde la cultura es el mecanismo que aporta a lograr este propósito”. (Actor clave 1, 
comunicación personal, 13 de noviembre de 2019).  
 
El apellido del área de “Alianzas” cobra especial importancia porque al interior del 
Banco es considerado un concepto que lo definen como “la intervención de dos para 
muchos” (Actor clave 2, comunicación personal, 15 de noviembre de 2019). Es decir, 
se concibe a las alianzas como una especie de matrimonio en donde el banco y la 
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entidad cultural trabajan de la mano para crear los impactos sociales. Veamos cómo se 
han configurado estas alianzas y qué transformaciones han presentado a través de los 
reportes de sostenibilidad:  
 
 
Figura 21. Cantidad de iniciativas culturales apoyadas por año 
Fuente: elaboración propia. 
 
En primer lugar, se observa que el total de iniciativas apoyadas entre 2009 y 2017 
fueron 98, teniendo unos picos descendientes en los apoyos culturales debido a los 
cambios en la presidencia del Grupo en 2009 y 2017. Se puede observar, por ejemplo, 
que los años 2013 y 2015 componen la época más dinámica de alianzas culturales 
para el Banco. Sin embargo, en los reportes no registra el dinero invertido en cada 
alianza así que el hecho de tener mayor cantidad de alianzas no garantiza, en primer 
lugar, una mayor inversión y, en segundo lugar, que el impacto social sea proporcional 

























En coherencia con la postura de “impactar las comunidades en donde tenemos 
presencia” de la RSC del Banco, en los informes analizados se evidencia que las 
iniciativas apuntan a impactar a través de la cultura las principales ciudades del país 
así como otras locaciones internacionales tales como Panamá y El Salvador. En el 
siguiente gráfico se puede observar que Medellín es la ciudad en donde más alianzas e 
iniciativas culturales se han realizado según los reportes de sostenibilidad con un total 
de 38 acciones de promoción de la cultura que representa casi el 40%de todos los 
esfuerzos en materia de cultura. En segundo lugar, se encuentra Barranquilla con 19 
acciones y un porcentaje similar, seguido de Bogotá con 12 acciones y 12,5%.  















En efecto, la relación dialéctica entre la semiosis (el discurso) y los elementos de las 
prácticas sociales (Fairclough, 2001) son concordantes ya que el marco político de la 
ciudadanía corporativa trasciende los informes, de tal modo en las acciones de RSE se 
encuentran en varias ciudades del país en donde en Banco opera.  
 
Ahora bien, es apenas predecible la predominancia de intervenciones en la capital 
antioqueña pues es la ciudad génesis del banco, pero cabe preguntarse por qué 
Figura 22.Iniciativas artísticas y culturales por ciudad 
Fuente: elaboración propia 
129 
 
Barranquilla tiene más acciones que la capital del país. Para responder a este 
interrogante se debe recordar, como se mencionaba anteriormente, que la cantidad de 
iniciativas no garantiza la profundidad de las mismas. En ese sentido, Bancolombia ha 
sostenido una alianza estable en el tiempo con el Teatro Mayor Julio Mario 
Santodomingo en Bogotá, lo cual, a pesar de ser un gran esfuerzo económico y de 
gestión, apenas se cuenta como “uno”, así la alianza que tenga el teatro con el Banco 
sea mucho más profunda que las alianzas que posee Bancolombia en Barranquilla con 
el Carnaval y La Fundación La Cueva, que representan esfuerzos de menor aliento y 
tiempo. 
 
En el siguiente gráfico se observa, por ejemplo que la entidad aliada con más iniciativas 
promocionadas es la Fundación La Cueva de Barranquilla, seguida -por empate- del 
Museo de Antioquia y el Teatro Mayor Julio Mario Santodomingo. Las tres entidades 
cuentan con un amplio reconocimiento a nivel nacional por sus programas como “La 
Cueva por Colombia” y “El carnaval de las artes” de la fundación barranquillera; las 
exposiciones permanentes e itinerantes del Museo y el programa insignia de la Alianza 





Figura 23. Número de iniciativas patrocinadas por entidad 




Para analizar estos datos, el concepto de “hegemonía” resulta de utilidad. Mouffe 
(1991) establece que este va más allá de la alianza de clases para conseguir cierto tipo 
de dominación, incluso –agregaría- cierto tipo de legitimación. De ahí que estas 
asociaciones, por ejemplo con el Teatro Mayor Julio Mario Santodomingo, se 
encuentran reforzadas por una dimensión estructural que relaciona las estructuras, 
prácticas, los mecanismos generativos y las instituciones con los dominios político, 
económico y cultural para asegurar la reproducción de las estructuras sociales básicas 
y los ensamblajes sociales e institucionales (Joseph, 2000). 
 
 Es decir, mantener un capital social (Bourdieu & Alvarado, 1999; Portes, 1998) 
hegemónico, representado desde lo económico con el banco y desde lo social y cultural 
con el Teatro, fortalece la posición dominante que asegura la reproducción de poder de 
ambas instituciones desde su dominio y los ensamblajes sociales e institucionales, 
convirtiéndose en estructuras de legitimación que benefician al Grupo Bancolombia.  
 
La diferencia y diversidad de las variaciones discursivas permite evidenciar a quiénes 
incluye esas formas dominantes y a quiénes no. Es claro entonces que estos 
mecanismos re-generativos de estructuras sociales de legitimación terminan por excluir 
a las organizaciones que no cuentan con una posición predominante desde su capital 
cultural (Bourdieu, 2003) ya que no representan una hegemonía. A pesar de este 
hecho, los diálogos con los colaboradores del Banco dan luz sobre las razones por las 
cuales optan por este tipo de organizaciones sobre las de carácter comunitario o 
popular. 
 
El actor clave 1, Gerente de patrocinios corporativos, manifiesta que una razón es que 
“[El Banco debe] estar aliado con entidades que tienen una gestión impecable, (…) 
porque (…) tenemos unos temas de cumplimiento y hacemos ese aporte para ayudar al 
sostenimiento de estas entidades, pero debemos tener una respuesta desde la 
coherencia: que haya una gestión impecable de las finanzas, que no dependen 
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solamente el banco para su sostenimiento (…). Deber ser un gana-gana” (V. Delgado, 
comunicación personal, 13 de noviembre de 2019). 
 
La selección de los patrocinios tiene unos parámetros definidos en cinco dimensiones: 
la comunicación masiva y divulgación, la dimensión del impacto social, el alto 
relacionamiento estratégico (acceso a las expresiones culturales para los directivos, 
colaboradores o clientes), una dimensión de transaccionalidad (programa “amigos del 
teatro”, compra de boletas por PSE, descuentos, preventas, etc) y una dimensión del 
retorno social de la inversión (o SROI por sus siglas en inglés) que calculan con base 
en el valor simbólico, el valor social y el valor económico.  
 
En definitiva, en resumen, el Grupo Bancolombia da prevalencia a crear alianzas que 
estratégica y organizacionalmente estén en resonancia con los valores en la gestión 
que promueven desde su cultura organizacional. En ese sentido, es más sencillo para 
el banco direccionar socialmente las actividades que se realizan en el marco de la 
alianza con el TMJMSD que iniciar desde cero con una organización que si bien busca 
crear impacto social, carece de herramientas sólidas a nivel de gestión.  
 
Ejemplo de lo anterior es la creación del programa “Teatro digital” que tienen por 
objetivo democratizar el acceso a la cultura a través de la presentación de los 
espectáculos del Teatro Mayor Julio Mario Santodomingo a través de internet 
totalmente gratuito. En palabras de Marta Acosta, tenemos “la necesidad de volver el 
teatro, no un teatro de élite sino un teatro de todos”. (Actor clave 2, comunicación 
personal, 15 de noviembre de 2019). 
 
Gracias a estos criterios de selección y metodologías, Bancolombia ha logrado 
distanciarse de promover eventos que no tengan una razón social así sean de gran 
formato porque en vez de que su logo aparezca ante miles de personas, manifiestan 
que prefieren “construir relaciones de confianza con la ciudadanía” (Actor clave 3, 
comunicación personal, 5 de noviembre de 2019).tanto con la organización como con el 
público, diferenciándose así, de otras entidades bancarias que aprovechan la cultura 
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para fortalecer la comunicación cultural corporativa –CCC- a través del mercadeo 
(Herranz-de-la-Casa et al., 2015) como los Bancos Aval que están presentes en toda la 
escena musical de los conciertos en Colombia por cuestiones de estructura de 
negocios representada e promoción y publicidad, dejando de lado la posibilidad de 
crear un impacto social. 
4.6 De la promoción de la cultura al fortalecimiento de los valores democráticos.  
El presente acápite pretende evidenciar las motivaciones que el Grupo Bancolombia 
manifiesta en el patrocinio de la cultura y el arte y cómo estas intencionalidades se 
transforman en un sentido más amplio de la RSE consistente en el fortalecimiento de 
los valores de las sociedades democráticas.  
 
De manera preliminar, se podría afirmar que Bancolombia es consciente de que 
necesita de sociedades estables para poder operar ya que en su discurso manifiesta 
que “nuestro compromiso con la cultura nos ha permitido encontrar múltiples opciones 
para contribuir con una sociedad mejor” (Grupo Bancolombia, 2017, p.151). Este 
compromiso cultural se materializa a través de las acciones de promoción y su relación 
discursiva se evidencia en las motivaciones enunciadas que van en sintonía con los 
valores democráticos: reflexión y pensamiento crítico, reconocimiento del otro, empatía, 
bien común y sentimiento de colectividad.  
 
Por ejemplo, en el proyecto “La Cueva por Colombia”, que se compone de unos 
ejercicios de narrativa y pintura en varios municipios del Atlántico, el Banco manifiesta 
que “conocer cómo se construyen los cuentos fortalece en los jóvenes la curiosidad por 
las buenas historias y les enseña a conectarse con los elementos que son 
protagonistas de la tradición oral (…) ". (Grupo Bancolombia, 2013, p. 63). En efecto, 
estas capacidades que se fortalecen gracias al proyecto promueven valores 
democráticos como el interés por la vida de otros y la empatía (Nussbaum, 2010; 
State Arts Agencies, 2010) ya que la tradición oral ayuda a fomentar la imaginación y a 





La relación discursiva entre la semiosis del discurso y las estructuras sociales se 
profundiza en la medida en que las alianzas se van fortaleciendo con los años. Ejemplo 
de lo anterior es la alianza sostenida desde 2011 hasta la actualidad con el Teatro 
Mayor Julio Mario Santodomingo, la cual ha evolucionado desde una simple motivación 
de “acceso y apoyo a las expresiones artísticas” (Grupo Bancolombia, 2012), hasta 
presentar los impactos positivos del proyecto en términos de fomento de “la inclusión 
social y la democratización de la cultura, para que los colombianos puedan participar 
en las dinámicas culturales sin restricción económica" (Grupo Bancolombia, 2015, p. 
143) y como un “proceso de intercambio cultural que facilita una ciudadanía 
participativa e inquieta por conocer nuevas formas de expresión del mundo a través 
de la cultura (Ídem).  Se puede observar cómo se van esbozando acercamientos a la 
definición misma de las sociedades democráticas en términos de la participación 
ciudadana y el acercamiento a nuevas o diferentes formas de ver el mundo.  
 
Por otra parte, se destaca la alianza sostenida con el Museo de Arte Moderno de 
Medellín -MAMM-  que se mantuvo desde 2013 hasta 2015 con proyectos como “La 
ciudad y los niños”. La motivación para este programa fue la generación de espacios 
de encuentro entre el arte, la literatura y la vida urbana de los niños de diferentes 
barrios de la ciudad.  
 
Este caso se destaca sobre los demás ya que se configura a partir de la visión de 
mundo de la población infantil y la empatía emerge como un valor que atraviesa la 
experiencia sensible desde los puntos de encuentros con los relatos vitales de “esos 
otros” que los niños pueden encontrarse en los espacios del MAMM. De igual forma, la 
invitación del proyecto a imaginar la ciudad desde el universo de los niños ayuda a 
imaginar las cuestiones complejas que afectan la vida humana (Nussbaum, 2007, 
2010), incluso desde la perspectiva de las complejidades que puede vivir un pequeño 




Otro compromiso por el cual se decantan las acciones de promoción de la cultura del 
banco es el compromiso con la libertad de expresión, la cual se compone como uno 
de las dimensiones principales para medir la democracia (The EIU, 2018). Lo anterior 
se materializa en las acciones de patrocinio del Premio de periodismo Gabriel García 
Márquez que se realizaron de 2014 y 2015 que buscaba “transformar de manera 
positiva la sociedad aportando a la excelencia periodística de Iberoamérica y el Caribe 
reconociéndola como una profesión capaz de generar una ciudadanía más crítica y 
participativa” (Grupo Bancolombia, 2016). 
 
Por último, desde el área del patrimonio inmaterial evidenciado en el apoyo a las fiestas 
y carnavales (Carnaval de Barranquilla, Fiestas de las flores en Medellín, Carnaval de 
negros y blancos, Festival Internacional de la Cultura de Boyacá, Festival gastronómico 
de Popayán), el Banco está fortaleciendo, en primer lugar, las capacidades críticas a 
través de las expresiones artísticas, en segundo lugar, a través de la diversidad cultural 
se promueve ideas alternativas, el intercambio de ideas y diferentes interpretaciones 
de la realidad.  
 
En tercer lugar, estas expresiones construyen tejido social y memoria histórica a partir 
de la preservación del legado cultural (State Arts Agencies, 2010) y, en último lugar, 
pero tal vez más importante, se promueve la participación y se fomentan las libertades 
de las poblaciones marginales en la sociedad (Danida, 2013) ya que los carnavales y 
fiestas son expresiones que tienen su arraigo en las culturas populares (Martín-
Barbero, 1998). En suma, estos impactos llevan a un mismo componente de las 
sociedades democráticas: el reconocimiento de todos los ciudadanos como 
personas con los mismos derechos.  
 
Adicionalmente, se ha evidenciado que la promoción de los valores democráticos tales 
como la inclusión y el respeto por la diversidad no solo se hace manifiesta en la 
semiosis del discurso de los informes de RSE, sino que hace parte de las 
estructuraciones publicitarias como “Este es el momento de todos”, específicamente 
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una valla en donde aparecía una pareja homosexual, publicidad que causó polémica en 
el país (Semana, 2017).   
 
Al investigar en el informe del 2017 los motivos por los cuales se decidió hacer esa 
campaña, se encontró que “Es el momento de todos” es una declaración centrada en el 
cliente y “una apuesta por conectarse con sus nuevas realidades, mostrando que estos 
responde a diferentes características, motivaciones y estilo de vida y de esta manera, 
mediante este reconocimiento, encarar posiciones incluyentes y acercarse cada vez 
más a ellos” (Grupo Bancolombia, 2018, p. 47). 
 
Sin embargo, el Banco también señala que gracias a esta campaña se consiguieron 
unos logros importantes tales como: el mejoramiento de la imagen del banco en un 
58% luego de un mes del lanzamiento de la campaña, el incremento del porcentaje de 
recordación de marca que alcanzó una cifra récord con 82% y, en redes sociales, el 
incremento de las menciones ascendió a 591% y las menciones positivas 
aumentaron en un 156%, por mencionar algunos logros (Grupo Bancolombia, 2018).  
 
Estos logros se pueden resumir en una palabra: reputación. Al analizar el corpus 
discursivo textual de los informes este término no aparece relacionado con el campo 
cultural, sin embargo, la variedad discursiva propuesta para la presente investigación 
permite evaluar desde el discurso de los colaboradores la relación entre el 
mejoramiento de la reputación del Banco y los patrocinios y alianzas culturales.  
 
El ex presidente Carlos Raúl Yepes establece que “la reputación y la credibilidad son 
los activos más valiosos de una persona y, por extensión, de una empresa” (2017, p. 
81) y relaciona estos términos con el valor de la confianza que ayuda a crear un círculo 
virtuoso con los clientes ya que “la confianza es un ingreso sostenible y la desconfianza 
un gasto que todos pagamos” (p. 47). Esta filosofía de “generar valor a través de los 
valores” fue la hoja de ruta para los años más significativos en cuanto a promoción del 




Por su parte, el actor clave 2, la ex gerente de reputación y comunicación corporativa 
justifica la promoción de la cultura desde el punto de vista la construcción de confianza 
que, igualmente, no es más que la reputación. Asimismo, ella establece que los dineros 
puestos para las iniciativas culturales representan una  inversión a largo plazo ya que 
“tiene réditos en la transformación de la ciudadanía, (…) esto hace que el público sienta 
que el banco les está llevando algo, está haciendo posible algo y eso (…) termina 
impactando en la reputación (…). Soy una convenida de que lo que tú hagas bien, así 
no se mire de forma inmediata, eso tiene un reconocimiento en el largo plazo”  (Actor 
clave 2, comunicación personal, 15 de noviembre de 2019). 
 
A este punto el lector se preguntará: ¿entonces lo hacen por fortalecer los valores 
democráticos o por ganar reputación y aportarle a la estrategia de negocios? La 
respuesta es: lo hacen por ambas cosas. Esta aparente yuxtaposición  no es más que 
las dos caras de la misma moneda del desarrollo: por un lado, el desarrollo económico 
y, por el otro, el desarrollo social y humano. En capítulos anteriores leíamos de 
Nussbaum: el crecimiento económico y el crecimiento del desarrollo humano van de la 
mano (Nussbaum, 2005) y en el 2014 el Banco lo enuncia textualmente: “integridad y 
alto desempeño son posibles, por una sociedad mejor. (Grupo Bancolombia, p.9)  
 
Por otro lado, la política de “creación de valor a través de los valores” más que un juego 
de palabras, es, en la práctica la filosofía que integra la estrategia de rendimientos con 
una dimensión axiológica que permea la toma de decisiones de los patrocinios. En ese 
sentido, enuncia Delgado “buscamos que las entidades que apoyemos participen de la 
democratización de la cultura en sus distintas expresiones artísticas (…) como un 
elemento de transformación social para elevar el nivel de sensibilidad y de empatía, de 
espacios de participación y de respeto por el otro”.  
 
Incluso, desde la visión y misión esta filosofía toma sentido ya que sus impactos 
positivos llegan hasta la gestión de los recursos humanos de la empresa ya que 
cuando han involucrado a los empleados y a los directivos en la participación activa de 
los espacios culturales, hay un alto nivel de relacionamiento y fortalecimiento de los 
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valores democráticos al interior de la organización ya que los sensibiliza, los acerca al 
componente humano que el banco promulga y les fortalece la empatía mediante el (re) 
conocimiento de otras realidades a través del arte.  
 
Por último, el banco, más allá de lo financiero, se autodenomina como “transformador 
de la sociedad” ya que llevan a cabo el propósito de “facilitar la vida de las personas 
(…),  en un entorno más próspero y diverso”.  (Actor clave 1, comunicación personal, 
13 de noviembre de 2019). ¿Y qué implica tener una mejor sociedad? Tener mejores 
clientes porque las sociedades con valores democráticos son el entorno ideal para 
generar economías prósperas y la cultura es un mecanismo que aporta a este 
propósito.  
 
4.7 Conclusiones  
Luego de haber realizado un recorrido por las relaciones dialécticas entre la semiosis 
del discurso de Bancolombia y las estructuraciones sociales evidenciadas en la práctica 
y en el discurso de sus colaboradores, se puede concluir el análisis a la luz de las 
categorías de análisis discursivo propuestas en el tercer capítulo para identificar los 
sentidos que el Grupo Bancolombia le aporta a su Responsabilidad Social Empresarial 
con respecto a la promoción de la cultura y el arte como una dimensión consistente en 
el fortalecimiento de las sociedades democráticas.  
 
En primer lugar, recordemos que las tres categorías son: 1. Estrategia de rendimientos, 
2. Estructura de negocios y 3. Visión y misión. Cada una de estas categorías tiene un 
componente interno como externo con unos descriptores que son los que permiten 
relacionar los componentes discursivos con las categorías de análisis. Aunque las tres 
categorías se encuentran delimitadas por sus descriptores, la investigación arrojó que 
una misma política puede estar relacionada con varias categorías de análisis en tanto 
la relación discursiva de las iniciativas en cultura son polisémicas en sus resultados, 




Ahora bien, luego de haber utilizado el ACD como método de investigación, se 
evidenció que los sentidos que el Grupo Bancolombia le otorga a sus iniciativas de 
RSE enfocadas en cultura y arte responden a la estrategia de rendimientos enfocada 
hacia las relaciones públicas debido al alto interés en el componente reputacional y de 
construcción de confianza.  
 
De igual forma, se evidenció que su política de promoción de la cultura y el arte 
participa activamente desde la dimensión interna y externa de la categoría de “Visión y 
misión”. En primer lugar, el sentido interno se encuentra presente en la línea 
estratégica de los recursos humanos evidenciada en el relacionamiento estratégico que 
el banco ha puesto a disposición de sus empleados y directivos a través del acceso 
cultural para los empleados. De otra parte, el enfoque externo se encuentra en el 
sentido amplio de la ciudadanía corporativa a través del fortalecimiento de los valores 
democráticos, creando un impacto social en las comunidades donde opera y mejorando 
el entorno local de las mismas. 
 
A partir de los hallazgos evidenciados como producto del análisis, en el siguiente 








La presente investigación llevó a cabo un análisis crítico de los sentidos que se le 
otorga a la promoción del arte y la cultura desde la Responsabilidad Social Empresarial 
para el fortalecimiento de las sociedades democráticas. A lo largo del documento se 
evidencia, desde una perspectiva crítica, la reconfiguración de la relación entre Estado 
– empresa – sociedad. 
 
A su vez, la RSE comprende varias dualidades: la responsabilidad vs. la 
irresponsabilidad en el actuar empresarial;  la voluntariedad vs. La obligatoriedad. Es 
decir, si bien la gestión y el marco divulgativo de la RSE -compuesto por informes de 
sostenibilidad- son voluntarios, esto no implica de manera automática que las 
empresas son realmente responsables con la sociedad desde todas las dimensiones 
de su actuación. 
 
La presente investigación hizo especial énfasis en la promoción del arte y la cultura 
desde la dimensión social de la RSE, lo cual significa que ni la cultura ni las artes son 
protagonistas de los  estándares que rigen la gestión y presentación de informes de 
RSE. En ese sentido, cuando una empresa apoya la cultura y el arte se puede observar 
que sus políticas de RSE van más allá del cumplimiento de los modelos de medición y, 
por otra parte, que esta promoción puede tener múltiples fines: usar la cultura como 
comunicación empresarial o aprovecharla para fortalecer el desarrollo de las 
comunidades en donde opera la empresa. 
 
Ahora bien, existe un punto de encuentro en el auge de la financiación y promoción 
privada del arte y la cultura y las prácticas de RSE: el debilitamiento del Estado de 
bienestar y la participación cada vez menor del Estado en la financiación de programas 
sociales. Es decir, cuando el Estado redujo significativamente los incentivos hacia el 
arte y la cultura, este sector se vio obligado a movilizarse hacia lógicas del mercado 
para poder captar recursos de la empresa privada y, así, garantizar la sostenibilidad de 
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sus procesos. Desde un punto de vista académico, la revisión de la literatura arrojó que 
la promoción del arte y la cultura a través de políticas de RSE es una práctica 
estudiada hace menos de una década, lo cual responde también a la implementación 
de nuevos paradigmas de inversión social a través de la RSE como la Responsabilidad 
Cultural Corporativa -RCC- y la Comunicación Cultural Corporativa –CCC-. 
 
La RCC postula una dimensión política de la RSE puesto que la Responsabilidad 
Cultural es vista desde la perspectiva de ciudadanía corporativa, es decir, desde un 
interés por fortalecer el desarrollo local de las comunidades donde operan las 
empresas. Por otro lado, la CCC se presenta como una dimensión estratégica en 
donde la cultura hace parte de las herramientas comunicativas de la empresa para 
mejorar su reputación y la visibilidad de la marca en la sociedad. 
 
 En efecto, estos nuevos paradigmas ponen sobre la mesa inquietudes sobre los 
riesgos que corren los creadores y artistas de perder autonomía en sus procesos 
creativos por ceder a los intereses o gustos de sus financiadores o, más preocupante, 
de ser censurados en sus contenidos. También, la constante búsqueda de financiación 
puede causar que los artistas ocupen su tiempo de creación y lo inviertan en 
preocupaciones de mercadeo, lo cual pondría en riesgo la riqueza cultural, el acervo 
tradicional y la libertad en la creación ya que priorice los contenidos y creaciones que 
se alineen con la visión estratégica de las empresas para poder obtener financiación.  
 
Sin importar el enfoque que se le dé a la promoción de la cultura y el arte, estas tienen 
el potencial de generar beneficios para la sociedad más allá de la transformación social 
como la consolidación y fortalecimiento de los valores democráticos (pensamiento 
crítico, empatía, sentimiento de colectividad, etc). Teniendo en cuenta lo anterior, la 
presente investigación se preguntó por el papel de las políticas de Responsabilidad 
Social Empresarial enfocadas en cultura y arte como una dimensión aportante en la 




Este cuestionamiento resulta novedoso ya que las evidencias de que estamos en una 
crisis de la democracia a nivel global hacen necesario que se reflexione por nuevos 
modelos o herramientas que fortalezcan los valores democráticos. Por otro lado, el 
corpus académico que relaciona la democracia y los valores democráticos con la 
cultura son apenas incipientes y solo recientemente, el marco de indicadores en cultura 
y democracia del Consejo Europeo ha permitido justificar la estrecha relación entre 
cultura y democracia a través de un extenso estudio en más de 43 países del mundo.  
 
En caso colombiano, la puntuación de acuerdo con el índice de democracia de 2018 
realizado por la Unidad de Investigación del Economist es de 6.96 sobre 10, ubicándolo 
dentro de una democracia imperfecta. Teniendo en cuenta que este índice corresponde 
a las mediciones de 2017, es previsible que para los siguientes años el índice pueda 
disminuir teniendo en cuenta los hechos de censura, atentados a la libertad de 
expresión, la persecución a periodistas y reporteros, la violencia por parte de las 
fuerzas de seguridad del Estado a los estudiantes y protestantes, los cientos de 
asesinatos a líderes sociales y la estrecha relación de poderes que existe entre el 
ejecutivo, judicial y la mayoría legislativa del congreso afiliado a un mismo partido 
político.  
 
En este contexto, es pertinente enfocarse en las actividades de las empresas 
colombianas relacionadas con la promoción de la cultura y arte para analizar estos 
aportes en la construcción y fortalecimiento de los valores democráticos. Esta visión 
axiológica de la RSE nos llevó a analizar el caso de Bancolombia ya que su políticas y 
prácticas de promoción de la cultura pone en evidencia que las intencionalidades y el 
direccionamiento estratégico y político que esta organización le da a su RSE para 
determinar si el fortalecimiento de las sociedades democráticas puede ser un sentido 
ampliado de la misma.  
 
Para contrastar lo mencionado, se utilizó el análisis de discurso junto con la 
triangulación de testimonios de actores privilegiados para presentar el caso del Banco. 
Esto permitió conjugar la coherencia y la correlación entre el lenguaje expresado en los 
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reportes y los elementos sociales asociados a sus prácticas. Gracias a la triangulación 
de los informes y las entrevistas realizadas, se pudo identificar que la promoción del 
arte y la cultura de Bancolombia se divide en dos propósitos principales: fortalecer su 
reputación construyendo relaciones de confianza con sus stakeholders y clientes y, por 
otro lado, el fortalecimiento de las comunidades en donde opera el Banco. Es decir, la 
promoción del arte y la cultura acontece tanto desde la CCC -para efectos creación de 
relaciones de confianza con los clientes y aliados perdurables en el tiempo- como de 
RCC, lo que nos lleva a concluir que estas dos posturas no son excluyentes entre sí y 
que perseguir fines económicos también puede estar de la mano con fines más 
humanos en el mediano y largo plazo para ambos actores.  
 
La Responsabilidad Cultural Corporativa en Bancolombia es consistente desde la 
dimensión política de la ciudadanía corporativa, puesto que trasciende la figura del 
patrocinio desde el componente transaccional y busca fortalecer las comunidades 
desde proyectos en los que se relacionan los valores democráticos con el disfrute del 
arte y la cultura como la preservación de las tradiciones culturales, la conservación del 
patrimonio inmaterial, la posibilidad de crear e imaginar nuevos mundos, de reflexionar 
críticamente sobre su entorno, conocer otros puntos de vistas y generar empatía a 
partir de ese acercamiento al otro. 
 
De otra parte, el concepto de Comunicación Cultural Corporativa cobra vigor desde la 
estrategia de rendimientos, es decir, desde las relaciones públicas y sus impactos 
positivos en la reputación. Es probable, entonces, que el patrocinio cultural haya tenido 
que ver con que Bancolombia sea la marca más valiosa en sector de servicios en 2019 
(Revista Dinero, 2019). Recogiendo estas dos perspectivas observadas en el caso, se 
puede establecer que la Responsabilidad Social Empresarial tiene un gran potencial de 
construir confianza en la ciudadanía, valor que trasciende la legitimación, a su vez, que 
se aporta al desarrollo social y la consolidación de los valores democráticos de las 
ciudades en donde opera, no en vano el Grupo Empresarial Antioqueño –GEA- ha sido 
un patrocinador de estas iniciativas y es reconocido en el departamento antioqueño 




Se observó también que Bancolombia enfoca mayoritariamente sus relaciones 
culturales con organizaciones igualmente importantes en el sector cultural, 
fortaleciendo a los ya fortalecidos y dejando de lado organizaciones de arte popular que 
probablemente puedan impactar a poblaciones con problemáticas sociales mayores 
que la audiencia del Teatro Mayor Julio Mario Santodomingo, por ejemplo. Lo anterior 
nos lleva a pensar que la hegemonía económica del banco hace que este busque otro 
actor con una hegemonía cultural para construir asociaciones perdurables. En ese 
sentido, hay que evitar el error de suponer que las formas dominantes de cultura son 
las únicas que existen.  
 
En el caso, el punto en el cual se evidenció una conexión más estrecha entre la política 
de promoción de la cultura y el bienestar social fue durante la presidencia de Carlos 
Raúl Yepes entre 2011 y 2016. Es importante remarcar que el interés por aportar a la 
ciudadanía a través de la cultura nació como iniciativa del ex presidente Javier Gómez 
Restrepo cuando el Metro de Medellín estaba en construcción y Bancolombia trabajó 
con la Alcaldía para sensibilizar a los ciudadanos a través de la cultura; sensibilización 
que hoy en día hace que el Metro sea uno de los activos más valiosos y respetados por 
los ciudadanos, empresarios y políticos de la zona del Valle de Aburrá. En este sentido, 
la triangulación del discurso fue fundamental para conocer aspectos históricos de la 
empresa que el marco divulgativo de los informes de sostenibilidad omite.  
 
La visión extendida de la RSE encontrada en esta investigación consistente en los 
aportes al fortalecimiento de los valores democráticos, trasciende las políticas de la 
empresa a un sentido axiológico de la misma puesto que estas actuaciones se 
desprenden –en este caso específicamente- del interés de sus presidentes de turno. Lo 
anterior se debe a que el fortalecimiento de la ciudadanía desde el papel del “buen 
ciudadano” implica no solo el fortalecimiento de la comunidad local donde la empresa 
opera, sino la transformación -en un sentido más profundo desde la empatía, la 
inclusión y el pensamiento crítico- de la sociedad aportando al fortalecimiento de las 
sociedades democráticas. En consecuencia, aportaría al círculo virtuoso en el cual los 
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ciudadanos producirían la democracia a través de estos valores y a su vez será la 
democracia la que producirá ciudadanos conscientes de la importancia de fortalecer 
estos valores.  
 
Lo evidenciado en esta investigación lleva a pensar que existen organizaciones que 
han entendido que un actuar económicamente prudente, requiere de una solvencia 
moral para con la sociedad, que conlleve a una sostenibilidad tanto de los valores 
democráticos como de entornos óptimos para que la empresa opere. Es una mirada de 
largo plazo, en la que en sociedades sin democracia puede ser más complejo el 
desarrollo de la actividad económica. 
 
Un ejemplo de lo anterior es cuando las empresas van más allá de la Responsabilidad 
Social que reportan en sus informes de sostenibilidad. En conversaciones con uno de 
los entrevistados, se comentaba que el Banco participó activamente de la creación de 
La Silla Cachaca (filial regional de “La Silla Vacía”) con el fin de apoyar la creación de 
contenidos y una comunicación lo más objetiva posible, ya que todos los medios tienen 
unos dueños con intereses concretos que representan la hegemonía económica, 
política y ahora comunicativa.  
 
Si bien la globalización ha reconfigurado las relaciones entre la empresa y la sociedad 
al punto en que la primera puede participar de la democracia tanto positiva como 
negativamente, es deber de la academia y de los investigadores asumir una postura 
crítica, tanto para develar los impactos negativos y las intenciones nocivas de las 
empresas, como también es nuestro deber identificar en dónde se auscultan las 
posturas y políticas que puedan aportar positivamente a la sociedad. De esta forma, se 
podría construir desde allí para fortalecer la sociedad y darle visibilidad a nuevos 
horizontes esperanzadores en medio de la crisis social, democrática, ambiental y 
económica.  
 
Los aportes de esta investigación son multidisciplinares, como la investigación misma, 
ya que se han encontrado perspectivas de investigación que apenas están siendo 
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abordadas en el mundo como la relación de la cultura con los valores democráticos y la 
relación de la RSE con la cultura y sus motivaciones. También, desde la metodología, 
se demostró que la triangulación de disciplinas y enfoques aporta y enriquece la 
investigación desde la interdisciplinariedad y le da mayor fiabilidad a los resultados 
encontrados.  
 
De otra parte, se reconoce que los resultados de la investigación y del sentido ampliado 
del actuar empresarial enfocado al aporte a las sociedades democráticas se 
encuentran limitados por la orientación del presidente de turno de las empresas. Es 
decir, la visión del ejecutivo afecta significativamente el enfoque de la RSE, lo cual 
determinará si la estrategia de rendimientos se planea en sintonía con la ciudadanía 
corporativa y así perseguir fines económicos y fines humanos paralelamente o, caso 
contrario, solo se buscará incrementar los rendimientos sin importar las demás 
dimensiones de la sociedad. Asimismo, se reconoce que la presentación de un único 
caso no constituye un fenómeno que pueda generalizarse para construir normas o 
predicciones relacionadas con el tema, habría que profundizar más en casos similares.  
 
Para finalizar, de la investigación se desprenden nuevas líneas de investigación que 
pueden conducirse a ampliar el análisis de la relación democracia + cultura desde los 
estudios culturales o los estudios políticos, así como desde el campo organizacional. 
Sería relevante continuar analizando casos para comprobar y dar fiabilidad a la 
dimensión ampliada de la RSE consistente en el fortalecimiento de las sociedades 
democráticas a través de la cultura e, incluso, desde otras áreas que participen de la 
construcción de valores democráticos como la empatía. En definitiva, esta temática se 
presenta como una oportunidad para continuar investigando desde la economía, la 
administración, los estudios culturales y los estudios políticos a partir de metodologías 















Barranquilla *Carnaval de las Artes
Música, literatura, 
teatro, danza, poesía, 
artes visuales, teatro
* Objetivo: "Crear un espacio para que los 
habitantes de la ciudad se acerquen a los 
ddiferentes elementos históricos y 
culturales que forman parte del Carnaval.
Museo del Caribe Museo Barranquilla Sala de la Naturaleza Exposición de arte
Motiva a la preservación de las tradiciones 
culturales y riquezas ambientales de la 
Región Caribe
Museo Nacional Museo Bogotá








Patrocinadores por 5ta vez del Festival 
Internacional de Arte de Cali
Música, literatura, 
teatro, danza, poesía, 
artes visuales, teatro





Cali Apoyo a la Fundación Delirio Danza
*Promoción de la salsa como expresión 
artística en Cali con la participación de 
jóvenes de estratos bajos. 
* Turismo para Cali.
Museo de Antioquia Museo Medellín
* Adopción de la Sala Fernando Botero
* Apoyo a la publicidad del Museo en el 
Metro de Medellín.
* Exposición de arte del antioqueño 
Franciso Antonio Cano
Artes plásticas
* Promover las visitas al Museo.
* Acercar el arte a los habitantes de la 
ciudad.
* Reconocimiento de los artistas locales y 
la tradición artística local.
Museo de Arte 
Moderno de Medellín
Museo Medellín
* Exposición 1:1 Venga Intervenga (Arte 
contemporáneo).
Exposición de arte, Arte 
contemporáneo
* "Compromiso con el desarrollo recreativo, 
comercial y cultural de MedellÍn"
Temporada de Música 



























CIUDAD ACTIVIDAD TIPO DE ARTE MOTIVACIÓN CIFRAS
Fundación la Cueva Fundación Barranquilla
Apoyo a la V versión 
del Carnaval de las 
artes
Música, literatura, teatro, 
danza, poesía, artes visuales, 
teatro, gastronomía
Llevar el arte y cultura a las personas de Barranquilla 30.000 personas
Fundación la Cueva Fundación Barranquilla
La Cueva por 
Colombia. 
Literatura y escritura
Acercar la lectura y escritura a niños y adultos en diferentes 
ciudades del pais
3.250 niños y 








"Se expresan todas las costumbres del foclor de la Costa 
Caribe, así ccomo las más variadas manifestaciones 
culturales locales, la música popular y el baile". 
Museo del Caribe Museo Barranquilla
Apoyo a la sala 
"Naturaleza"
Artes plásticas




Teatro Mayor Julio 
Mario Santadomingo
Teatro Bogotá





"Creemos en la cultura y en la inclusión que este brinda 
dentro de la sociedad" (p.63) 
15 temporadas y 
228 funciones
Museo Nacional Museo Bogotá
Exposición "Un país 
hecho de fútbol"
Artes plásticas Pensar el fútbol como un fenómeno cultural
Instituto de Cultura, 
Recreación y 
Deporte de Bogotá
Gubernamental Bogotá Festival de Verano Festival
"Compromiso con los espacios de entretenimiento y 

















CIUDAD ACTIVIDAD TIPO DE ARTE MOTIVACIÓN CIFRAS
Fundación Delirio Fundación Cali





* "Rescatar las tradiciones artísticas y culturales de 
Colombia" p.64.
* "Bancolombia ha apoyado el espectáculo Delirio como un 
respaldo al sentir, el querer, el emprender, el superarse, el 
ser optimista y el tener disciplina".
* "Delirio es un proyecto con acento social que busca dar 
oropotunidades a jóvenes de escasos recursos económicos 
pertenecientes a diversas escuelas de salsa de Cali". 
14 funciones
Instituto de Cultura y 
Turismo de Cali
Gubernamental Cali
V versión del Festival 
Internacional de Arte 
en Cali.
Literatura, artes plásticas, 
teatro, formación, 
premiaciones, danzas, cine
Acercamiento de la cultura y las manifestaciones artísticas a 
los habitantes de la ciudad. 
52 eventos
Metro de Medellín Gubernamental Medellín
Campañas de cultura 
ciudadana "lo que 
aprendes en el metro 
nunca se de olvida". 
Cultura ciudadana
"Fortalecimiento de valores como el respeto, la sana 
convivencia, la tolerancia, el acato a las normas y lla 
soliradidad en todos los espacios de la ciudad". 
Cobertura de 
más de 169 
millones de 
usuarios 





* Proyecto educativo 
"La ciudad y los niños"
Artes plásticas, cultura 
ciudadana
Espacio de encuentro entre el arte, la literatura y la vida 
urbana, narrada y sentada. "Espacio abierto al diálogo, la 
reflexión y el buen trato, mediado por la amistad, la palabra y 
el dibujo". 
* Intercambio de palabras y sueños en barrios de Medellín
Museo de Antioquia Museo Medellín
*Apoyo a la II versión 
del Encuentro MDE11.
*Adopción de la Sala 
Fernando Botero
Eventos, Artes plásticas
Espacio artístico que promovió y acercó los espacios 
culturales y artísticos a los ciudadanos
Teatro Metropolitano Teatro Medellín 
Apoyo a la Temporada 
de Música con tres 
conciertos
Música 
Abrir la ópera para niños y jóvenes, contando con la 
participación de la Orquesta Filarmónica de Medellín
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La Cueva por Colombia. Ejercicios 
de narrativa y pintura en diferentes 
ciudades del Atlántico.
Literatura y escritura
"Dejar volar su imaginación y aprendieron más 
sobre su riqueza cultural. 
* "Conocer cómo se construyen los cuentos 
fortalece en los jóvenes la curiosidad por las 
buenas historias y les enseña a conectarse con 
los elementos que son protagonistas de la 
tradición oral a través de eventos como el 
Carnaval de Barranquilla". p. 63






Fundación Barranquilla Carnaval de las Artes
Música, literatura, 
teatro, danza, poesía, 
artes visuales, teatro, 
gastronomía
"[...] Compromiso de apoyar las manifestaciones 
artísticas del Caribe Colombiano". 
Museo del 
Caribe
Museo Barranquilla Sala de la Naturaleza Artes plásticas




Gubernamental Barranquilla Carnaval de Barranquilla
Fiestas y carnavales, 
Folclor, patrimonio 
cultural
* "Se expresan todas las costumbres del foclor 
de la Costa Caribe, así como las más variadas 
manifestaciones culturales locales, la música 





Alianza con el Teatro en el marco 
de una temporada de cultural 
oriental, entre los que se 
encuentran cuatro espectáculos de 
sala, un ciclo de cine y la 
exposición de arte plástico.






de Recreación y 
Deporte
Gubernamental Bogotá XVI Versión del Festival de Verano Festival
"Compromiso con los espacios de 
entretenimiento y desarrollo cultural para los 





















* Expresión de la cultura popular caleña con 
puestas en escena de alta calidad. "Referente de 
ciudad y embajadora ante visitantes que llegan a 
Cali para apreciar su cultura". 




Exposición temporal Viacrucis: la 
pasión de cristo
Artes plásticas
"Contribuimos a generar cohesión social, a 
enriquecer la oferta cultural de la ciudad y a 





Campaña "Lo que aprendes en el 
Metro nunca se te olvida"
Cultura ciudadana
*Construcción de cultura ciudadana




Feria de las Flores: Desfile de 
Silleteros, desfiles de autos 
clásicos y antiguos y exposición 
de orquídeas "pájaros y flores"
Fiestas y carnavales, 
Patrimonio cultural, 
folclor
"Dejar ver lo mejor de las tradiciones 
antioqueñas, a través de las muestras culturales"




1. Exposición "Deseo y Tormento" 
de Luis Caballero. 




Generar espacios de encuentro entre el arte, la 
literautra y la vida urbana, de los niños de 




Teatro Medellín Temporada de Música Clásica Música
Corpocarnaval Gubernamental Pasto Carnaval de negros y blancos
Fiestas y carnavales, 
patrimonio cultural, 
folclor
"Este carnaval ofreció a un importante grupo de 
personas la oportunidad de disfrutar de la riqueza 





"Caracol y Bancolombia más 
cerca": microprograma emitido 
diariamente en la franja de noticias 
del Canal.
Comunicación
















La Cueva por Colombia. 
Ejercicios de narrativa y 
pintura en más de 22 
municipioos del atlántico. 
Literatura y 
escritura
*"Dejar volar su imaginación y aprender más 
sobre su riqueza cultural. 
* "Conocer cómo se construyen los cuentos 
fortalece en los jóvenes la curiosidad por las 
buenas historias y les enseña a conectarse 
con los elementos que son protagonistas de la 
tradición oral a través de eventos como el 













"[...] Compromiso de apoyar las 
manifestaciones artísticas del Caribe 
Colombiano". 
Museo del Caribe Museo Barranquilla Sala de la Naturaleza Artes plásticas
"Apropiación del conocimiento histórico y la 
valoración del patrimonio cultural de la región"
Alcaldía de 
Barranquilla





*"Se expresan todas las costumbres del foclor 
de la Costa Caribe, así como las más variadas 
manifestaciones culturales locales, la música 





1. Escuela de formación de 
Públicos. Programa "un 
teatro para todos". 
2. Escuela de Formación de 
Artistas
3. I versión del festival 
Internacional de Música 
"Bogotá es Beethoven"
Artes escénicas
1. "Haciendo posible que más jóvenes 
disfrutaran, sin costo, del plan de actividades 
del programa 'un teatro para todos'". 
3. Democratización y acceso a la cultura.
Acceso a la 
cultura en 
más de 12 
localidades 
de Bogotá
Circo del Sol Privada Bogotá Apoyo a la función Varekai Artes escénicas No especifica
Fundación Delirio Fundación Cali




*Promoción, aporpiación y fortalecimiento de la 











CIUDAD ACTIVIDAD TIPO DE ARTE MOTIVACIÓN CIFRAS
El Salvador
Publicación del proyecto 
editorial "Monumentos y 
escultural del rincón 
mágico"
Editorial
"Compilación de imágenes fotográficas e 
historia  con la que le rendimos homenaje a los 
escultores salvadoreños que han moldeado y 




Exposición "¡Mandinga sea! 
África en Antioquia"




Feria de las Flores: Desfile 
de Silleteros, desfiles de 
autos clásicos y antiguos y 






"Dejar ver lo mejor de las tradiciones 
antioqueñas, a través de las muestras 
culturales"




1. Proyecto educativo "La 
ciudad y los niños"
Música
Acercar a los niños y jóvenes a las tradiciones 




Festival Internacional de la 
Música Medellín Cultural
Música






Temporada Internacional de 











Compromiso con la libertad de expresión. 
Corpocarnaval Gubernamental Pasto






"Este carnaval ofreció a un importante grupo de 
personas la oportunidad de disfrutar de la 





Microprograma "Caracol y 
Bancolombia más cerca 
haciendo la diferencia".
Comunicación
"el objetivo de fomenar el conocimiento y amor 
por las regiones de nuestro país y por la gente 





Festival Internacional de la 
Cultura de Boyacá
"Participamos (…) con la certeza de que son 
el marco propicio para mostrarle al mundo la 
riqueza de nuestras tradiciones".
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La Cueva por Colombia. 
Ejercicios de narrativa y 
pintura en más de 22 
municipioos del atlántico. 
Literatura y 
escritura
*"Dejar volar su imaginación y aprender más 
sobre su riqueza cultural. 
* "Conocer cómo se construyen los cuentos 
fortalece en los jóvenes la curiosidad por las 
buenas historias y les enseña a conectarse 
con los elementos que son protagonistas de la 
tradición oral a través de eventos como el 













"[...] Compromiso de apoyar las 
manifestaciones artísticas del Caribe 
Colombiano". 
Museo del Caribe Museo Barranquilla Sala de la Naturaleza Artes plásticas
"Apropiación del conocimiento histórico y la 
valoración del patrimonio cultural de la región"
Alcaldía de 
Barranquilla





*"Se expresan todas las costumbres del foclor 
de la Costa Caribe, así como las más variadas 
manifestaciones culturales locales, la música 





1. Escuela de formación de 
Públicos. Programa "un 
teatro para todos". 
2. Escuela de Formación de 
Artistas
3. I versión del festival 
Internacional de Música 
"Bogotá es Beethoven"
Artes escénicas
1. "Haciendo posible que más jóvenes 
disfrutaran, sin costo, del plan de actividades 
del programa 'un teatro para todos'". 
3. Democratización y acceso a la cultura.
Acceso a la 
cultura en 
más de 12 
localidades 
de Bogotá
Circo del Sol Privada Bogotá Apoyo a la función Varekai Artes escénicas No especifica
Fundación Delirio Fundación Cali




*Promoción, aporpiación y fortalecimiento de la 
identidad de la cultura vallecaucana
El Salvador
Publicación del proyecto 
editorial "Monumentos y 
escultural del rincón 
mágico"
Editorial
"Compilación de imágenes fotográficas e 
historia  con la que le rendimos homenaje a los 
escultores salvadoreños que han moldeado y 
tallado la identidad de este país". P. 124
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1. Lanzamiento del CD que 
rindió homenaje a "Te 
Olvidé", canción insignia del 
carnaval de Barranquilla, por 
la ocasión de sus 60 años.
2. Apoyo al programa "La 
Cueva por Colombia".





1. "Fortalecer la tradición folclórica que reafirme 
nuestra personalidad cultural y promueva la 
participación de la comunidad como expresión del 
vínculo indisoluble entre la cultura y el desarrollo 
social". p. 144. 
2 y 3: "Promover la imaginación de niños y jóvenes 
mediante la participación y la reflexión de 
creadores, la comunicación y la lúdica, alrededor 
de temas que van desde el origen y la importancia 
del Carnaval de Barranquilla hasta las más 
increíbles historias de vida"
Participaron más de 2.000 jóvenes y 






1. Apoyo al primer Teatro 
Digital gratuito de 
Latinoamérica.




1. "Permitiendo el acceso a grandes espectáculos 
que se presentan en tiempo real en el Teatro vía 
streaming (...) Con acciones como estas 
fomentamos la inclusión social y la 
democratización de la cultura, para que los 
colombianos puedan participar en las dinámicas 
culturales sin restricción económica". p.143.
2. "Proceso de intercambio cultural que facilita una 
ciudadanía participativa e inquieta por conocer 
nuevas formas de expresión del mundo a través de 
la cultura". 
1. 676 personas estuvieron conectadas 
durante la presentación de la ompañia 
española de danza Antonio Gades y 
1600 personas disfrutaron del Ballet 
Folklórico Nacional de Argentina. 2.270 
en total.
2. 100 mil personas con 143 funciones 
de más de 100 compañías nacionales 




Desde el 2008 Apoyan la 




* Hacer de la expresión y formación artística una 
oportunidad de vida. 
* Generación de sentido de pertenencia por 
nuestras raíces, se eleva la conciencia de la fuerza 
de la idiosincracia y se asume la responsabilidad 
de compartir estos saberes con las generaciones 
futuras.
Generó empleo a casi 500 personas 
con 14 funciones que llegaron a más 
de 10.000 espectadores y formación de 
























* "Reflejar la forma en que las comunidades 
antioqueñas habitan sus territorios".
* Trabajo mancomunado de artistas y comunidades 
sobre sus saberes, su memoria y sus 
problemáticas en temas de agricultura, 
medioambiente, minería, dllo urbano e 
infraestructura. 
* 34.000 asistentes a la exposición. 











*Reconocer la tradición artesanal colombiana, 
expresar los valores estéticos y las costumbres de 
nuestras etnias". 
Más de 360 artesanos, entre ellos 52 
indígenas y 64 artesanos tradicionales 
de todo el país.




1. Proyecto educativo "La 
ciudad y los niños".
2. "Fiesta del Libro y la 
Cultura". 
Artes, lectura y 
escritura
1. Comprender la vida y sus ciudad, vinculando el 
arte como medio de transformación. 
2. Hacer que los niños Imaginaen una ciudad a 
través de su manera de entender la realidad
1. Atendió a 80 niños de barrios 
vulnerables de Medellín.






1. 14 conciertos de la 
Temporada de Orquesta.
2. Festival Internacional de 
Música de Medellín 
Música
Contribuir a que las personas descubran la música 
de una forma diferentre de sano disfrute y 
sensbilización frente al arte. 
14 conciertos. Más de 15.000 
personas disfrutaron de la 













"Recordar a quien con sus relatos supo retratar 
nuestra cultura y propiciando un espacio para que 
continúen gestándose historias en donde los 
colombianos veamos reflejada nuestra 
idiosincrasia". 
1400 postulaciones provenientes de 35 
países. 
Corpocarnaval Gubernamental Pasto






"Permitir a los individuos apropiarse orgullosamente 
de su arraigo ancestral y enaltecer su identidad 
para preservarla y mantenerla viva". p. 144
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1. Carnaval de Barranquilla. 
2. Elaboración de las cartillas 






"Llevar a colegios públicos la historia y el origen 
del Carnaval para su conocimiento, valoración y 
apropiación". 
10mil colegios públicos de 
Barranquilla
Museo del Caribe Museo Barranquilla
Apoyo al funcionamiento del 
museo. 
Artes plásticas
* "Ser agentes de transformación social".
* "Generar espacios de refleción, de apertura 
mental y de convcencia ciudadana".






1. Apoyo al teatro y sus 
funciones.
2. Beca de danza 
Bancolombia




1. Permitir el intercambio cultural. 
2. Colaborar a la profesionalización en la danza y 
artes escéncias. 
3. "Facilitamos procesos de democratización 
cultural, aportando a una ciudadanía sensible, 
participativa e inclusiva". 





Apoyo al funcionamiento del 
museo. 
Artes plásticas
* "Ser agentes de transformación social".
* "Generar espacios de refleción, de apertura 
mental y de convcencia ciudadana".







Festival Internacional de 
Teatro de Manizales
Teatro
Más de 25mil asistentes en 




1. Exposición "El Circo" de 
Fernando Botero.
2. MDE 15: Encuentro 




* "Propiciar reflexiones en torno a costumbres y 
leyendas que forman parte de nuestra identidad 
cultural".




Feria de las Flores: Desfile de 
Silleteros, desfiles de autos 
clásicos y antiguos y 






"Fortalecer el sentimiento de orgullo por nuestras 
raíces y nuestra historia".




Apoyo al funcionamiento del 
museo. 
Artes plásticas
* "Ser agentes de transformación social".
* "Generar espacios de refleción, de apertura 
mental y de convcencia ciudadana".

















1. Formación profesional de 
jóvenes músicos.




100 jóvenes en formación 
profesional, 1500 personas 
entraron de manera gratuira
Alcaldía de 






Más de 40mil visitantes. 123 
creadores y 258 artesanos, 





Apoyo a la entrada en 
funcionamiento del Tranvía de 




"Sensibilizando a las personas y generando 
conciencia para que desde el respeto, la 
tolerancia y el compromiso, se propicien 
comportamientos que favorezcan el sentido de 
pertenencia y la adecuada interacción de los 
habitantes de la ciudad con esta nueva solución 






* "Ser agentes de transformación social".
* "Generar espacios de refleción, de apertura 
mental y de convcencia ciudadana".





Teatro Medellín Apoyo Teatro
* "Ser agentes de transformación social".
* "Generar espacios de refleción, de apertura 
mental y de convcencia ciudadana".
* Mantener el "compromiso con la cultura 
ciiudadana"










"Contribuimos a la búsqeuda de la innovación, la 
ética y la excelencia periodística de Iberomaércia 
y el Caribe [...]. Transformar de manera positiva 
la sociedad"
Corposanpedro Privada Neiva






Promover la valoracción y conservación del 
patrimonio cultutal colombiano mantenidendo viva 
la memoria de nuestros pueblos"
10mil asistenes con más de 
2.200 danzantes y cerca de 
2mil niños músicos 
participantes









Festival Gastronómico de 
Popayán
"Mostrarle al mundo por qué esta ciudad hace 
parte de la Red de Ciudades Creativas de la 
Unesco al mantener sus tradiciones culinarias"
18 municipios y más de 
1500 niños en situación de 







Programa "Amemos nuestras 





*Apoyar la cultura tradicional y beneficiar a niños 
en situación de vulnrabilidad. 
* Transformación cultural
75 invitados de 18 países
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1. Programa "Bancolombia 
más cerca del Caribe".





1.  Reconocimiento de la identidad regional de 
los habitantes del Caribe
2. Capacitar jóvenes para ser guías del museo. 
1. Más de 5 mil niños visitaron el Museo
2.  Capacitación de 20 jóvenes del 
departamento del Atlántico para ser guías 
del museo. 






1. Apoyo al teatro y sus 
funciones.
2. Beca de danza 
Bancolombia
3. "Teatro Digital" 
Artes escénicas, 
formación, danza
1. Permitir el intercambio cultural. 
2. Colaborar a la profesionalización en la danza y 
artes escéncias. 
3. "Facilitamos procesos de democratización 
cultural, aportando a una ciudadanía sensible, 





1. Proyecto "Museo + 
Escuela". 
2. Sala Taller. 
3. Apoyo a la sala "La 
Forma del Futuro".
Artes plásticas
1. Facilitar o garantizar el acceso a la cultura. 
Democratización de la cultura.
2. Dar a conocer y reflexionar sobre la historia 
del arte. 













Dotación de nuevos 




* Proveer de instrumentos para que nos niños 
puedan estudiar el arte musical, fortaleciendo los 
programas de bienestar, educación y recreación 
de los niños de nuesstros municipios. 
Alcaldía de 
Medellín





"Una idendidad que nos enorgullece. (...) 
reforzamos nuestro orgullo por nuestra cultura y 























1. Patrocinadores oficiales 
del programa "Diálogos con 
Sentido"
Formación
1. "Generar un vínculo con los niños que habitan 
cerca al Museo para que, a través de estrategias 
artísicas, tengan un espacio de aprendizaje que 
les permita desarrollar su autonomía expresar 
sus ideas, resignificas sus paradigmas y 
reconocerse como individuos con derechos, 
habilidades y voz propia". p. 110
1. Más de 10mil espectadores. 
2. 117 jóvenes recibieron más de 2.500 
horas de formación musical. 







1. Apoyo a la temporada 
oficila de la Orquesta. 
2. Formación profesional de 
jóvenes músicos en la 
Academia Filarmónica
3. Concierto de Navidad.












Permitir que la comunidad payanesa disfrue de 
eventos en la plaza pública y ayudar a que 
emprendedores micropyme participen de talleres 










Dar impulso a un Festival que busca integrar su 
población con actividades culturales.
Fundación 
Festival Cuna de 
Acordeones
Privada Villanueva






"Con el apoyo que entregamos a la realización 
de festividades culturales en diferentes regiones 
del país, reforzamos nuestro orgullo por nuestra 
cultura y el interés que nos genera rescatar 
nuestra identidad como país"
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"El viaje del Carnaval"
Educación artística, 
Fiestas y carnavales, 
Patrimonio cultural, 
folclor
"Compartir la historia del Carnaval de Barranquilla 
a través de jornadas pedagógicas, cartillas 
educativas y bailes"





Teatro Bogotá 1. "Teatro Digital" 
Artes escénicas, cultura 
digital
1. "Queremos promover al inclusión cultural a 
través de la tecnología permitiendo que las 
personas disfruten de las mejores funciones que 
pasan por el Teatro Mayor en tiempo real a través 
de Internet y de forma gratuita"





Proyecto "Museo + 
Escuela"
Educación artística, Arte 
moderno
"Intervención del arte como un proceso que 
posibilita la reflexión desde diferentes ámbitos de 
la educación y el conocimiento"
15 conciertos de temporada 





ánmo de lucro 
(ESAL)
Medellín
1. Formación profesional 
de jóvenes músicos.
2. Adquisición de 
nuevos instrumentos
Música, formación
"La música fortalece el valor de la convivencia 
porque nos hace seres humanos más sensible, 
por ello, apoyamos a la Orquesta Filarmónica 
con el ánimo de acercar a más personas a este 
tipo de expresiones artísticas.
10mil asistenes con más 
de 2.200 danzantes y cerca 






Premio y Festival 
Gabriel García Márquez 
de Periodismo y 




"Apoyar la labor del gremio periodístico de 
Colombia e Iberoamérica reconociendo la 
búsqueda de la excelencia, la innovación y la 
coherencia ética en esta profesión capaz de 
generar una ciudadanía más crítica y 
participativa" p. 49
Se recibieron 1.388 
trabajos, un jurado de 41 
periodistas, más de 10 mil 
asistentes a las charlas, 
más de 90 invitados 
internacionales y 
nacionales. 
514 periodistas acreditados 
Panamá
Sensibilización 
ciudadana y educativa 
en torno al valor del 
Conjunto Monumental 
Panamá Viejo
Patrimonio Rescate y salvaguardia del patrimonio material










1. ¿A qué se dedica el área? 
2.
3. ¿Cuáles proyectos o programas apoyan actualmente y con qué insituciones?
Logros
5. ¿Cuáles son los logros que han evidenciado? Internos y externos
6. ¿Qué consideración tiene el banco sobre el papel que cumple la cultura en la sociedad? 
Triangulación 
7.
8. ¿Cree que existe alguna relación entre estos valores y la cultura y el arte?
9.
Estamos ante una crisis de valores democráticos latente en el mundo (enunciar ejemplos), 
¿Qué papel cumplen estas iniciativas por parte del Banco ante estos escenarios críticos?
10. ¿Cree que la forma de abordar el arte y la cultura se transforma con los cambios en la 
presidencia de la organización?
BATERÍA DE PREGUNTAS - Entrevista semiestructurada (V. 1.3)
¿Existe alguna política de promoción del arte y la cultura. ¿Lo consideran parte de la RSE?
¿Estos apoyos corporativos se encontraron en algún momento en el área de sostenibilidad o 
siempre han prertenecido al área de patrocinios?
4.
¿Cuál es la motivación para apoyar el arte y la cultura? | ¿Por qué estas instutuciones y no 
otras? Ej. Teatro Mayor y La Cueva
¿Qué políticas o qué acciones emprende el banco que aporten a la construcción de una 
sociedad democrática (se enuncian valores) y se encuentren por fuera de los informes?
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Anexo 11. Entrevista actor clave 1 
Cargo: Gerente de Patrocinios Corporativos Grupo Bancolombia (A partir del 2009). 
Fecha de la entrevista: 11de noviembre de 2019. 9:30 am  
AC1: Los patrocinios del banco han estado históricamente regados o manejados desde 
distintas áreas de la organización. El banco es muy, muy grande y digamos que desde 
las distintas áreas hay unos intereses para generar valor y buscar como esos 
patrocinios; entonces, históricamente en comunicaciones (yo era el equipo de 
comunicaciones antes, con María Mercedes Molina) manejamos los patrocinios de 
cultura. Desde los equipos del negocio de las vicepresidencias ya bancarios de negocio 
manejaban otros patrocinios que le aportaban al negocio; ejemplos: Congreso Nacional 
de la Construcción de CAMACOL, de convención bancaria, distintos foros de ANIF, 
entonces allá manejan otros patrocinios, igualmente desde el equipo de pyme de las 
empresas; también, en sostenibilidad manejan otros patrocinios y en el equipo de 
marca corporativa que es mercadeo manejamos otros patrocinios. Entonces desde este 
año, de unos meses para acá. Se decide, digamos para responder a tres cosas: la 
estrategia del banco con su propósito, a buscar un valor y un retorno económico 
también y para que responda también y buscar la reputación de la marca es decir que 
le aporte a la estrategia a la al retorno de los negocios y a la reputación del banco se 
deciden integrar toda la estrategia y la gestión de patrocinios en una sola área que es 
la que encabezó ahora, que es la gerencia de patrocinios y alianzas y queda en el 
equipo de marca corporativa. Y ahí ya hay toda una estrategia que ahorita te voy a 
contar, pero si quieres, entonces vamos en orden con tus preguntas. 
Juliana Vinasco: ¿Tú ya no solo te encargas específicamente de cultura, haces ya de 
todo? ¿Y María Mercedes? 
AC1: María Mercedes entonces me entrega a mi todo lo de cultura que manejaba en 
Medellín, yo manejaba la cultura en Bogotá, ella manejaba la cultura en Medellín, 
entonces te voy a contar más bien como queda la estrategia.  
¿Qué busca la estrategia? Busca esos tres pilares que te conté: la coherencia con la 
estrategia, el retorno a los negocios y construir reputación. Entonces, con base en esos 
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tres pilares y digamos haciendo pues unos análisis que vienen desde hace muchos 
años y que tienen que ver también como con el propósito, con la historia del banco y 
con lo que ha creído el banco por ejemplo en cultura, lo de cultura no es nuevo, lo de 
cultura lleva años de los años, más de 30 años. El banco ha creído en la cultura y 
digamos que es muy importante todo el tema de cultura. Entonces cómo queda hoy 
definida la estrategia de patrocinios: en cuatro universos, así lo llamamos: cultura, 
sostenibilidad, deporte y transferencia de conocimiento. Entonces son universos o 
territorios, donde enmarcamos los patrocinios, si nos llegan patrocinios que están fuera 
de eso, casi que ni los evaluamos, pero entonces, tiene un detalle que ya te voy a 
contar.   
Cultura ha sido parte del ADN de la Organización. Bancolombia cree que la cultura 
eleva el nivel de sensibilidad de las personas, se generan espacios de participación, de 
cohesión social donde la gente puede digamos disfrutar de cosas elevando su nivel de 
conocimiento y el banco ha patrocinado y apoyado entidades culturales desde hace 
muchísimos años hoy en día siguiendo digamos esa misma línea y ese mismo 
propósito y ese mismo compromiso seguimos apoyando varias entidades culturales. 
J.V.: ¿Actualmente me puedes mencionar algunas? 
AC1: Claro. En Bogotá tenemos un gran aliado que es el Teatro Mayor Julio Mario 
Santodomingo desde sus inicios hace 10 años, este año cumplimos 10 años del teatro 
y de alianzas. Y ahí ha sido muy bonito porque no solamente es un patrocinio, que el 
banco da una plata importante, sino que hemos construido una alianza que tienen 
varios pilares: tiene un tema de programas sociales y que buscan la democratización 
de la cultura y tiene un tema también de alto relacionamiento. En temas de alto 
relacionamiento, lo primero que hay que hacer ahí es que somos el patrocinador 
principal del teatro, además de la familia Santodomingo y ahí somos el aliado pues 
transversal en todo el teatro principal y ahí tenemos unas contraprestaciones, entonces 
llevamos a nuestros clientes, les hacemos unos tures tras bambalinas, unos cócteles, 
antes de ciertas funciones que escogemos, eso en cuanto al alto relacionamiento; pero 
más importante aún es que hemos construido una alianza muy linda, donde Buscamos 
un gana-gana para todos, entonces queremos claro, nuestros clientes se ven 
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beneficiados pero también queremos buscar un impacto en la sociedad entonces 
creamos dentro de la alianza Teatro digital, el cual busca democratizar la cultura, 
entonces vía streaming se transmiten las mejores funciones y le puede llegar a 
cualquier persona, simplemente con tener internet y un dispositivo, las mejores 
funciones que se presentan ahí. 
J.V.: Y las cifras son impresionantes, a decir verdad. ¿Desde qué momentos dicen 
vamos a unir los patrocinios en una sola área? 
AC1: este año buscando unas eficiencias, como el banco es tan grande y todo el 
mundo patrocinado por todas las áreas, era muy difícil de rastrear, de buscar que sí 
haya un retorno de verdad, que sí haya generación de valor, de que ese patrocinio 
responda a la estrategia, entonces buscando eficiencia lo que yo te decía coherencia 
con la estrategia y retorno al negocio, entonces se decide desde hace dos meses. 
Entonces estoy yo estrenando este cargo 
Bueno, esa es una, pero quiero mencionarte las de Medellín que son muy importantes: 
Planetario de Medellín con Parque explora; Museo de Antioquia el cual lleva muchos 
años y es muy lindo porque ahí tenemos un programa de impacto en los niños que son 
hijos de familias vulnerables alrededor del museo, que es un lugar difícil, centro, donde 
hay mucha prostitución, es un tema fuerte, entonces esos niños de esa zona, van a 
unos talleres cada 8 días en el teatro donde hablan de cultura; este se llama Diálogos 
con sentido. 
J.V.: Yo he estudiado los informes de sostenibilidad del 2008 al 2017.  
(Hacen un paréntesis para hablar sobre Juliana, su trayectoria y el tema de la tesis) 
AC1: Entonces tenemos, Museo de Antioquia con Diálogos con sentido; otro caso es el 
Museo de Arte Moderno de Medellín. El MAM, ahí tenemos La ciudad y los niños que 
es otro programa con comunidades vulnerables de Medellín, donde a través de la 
cultura buscan un tema de identidad, de ciudad, de ciudadanía, de valores. Tenemos la 
filarmónica de Medellín, que patrocinamos también hace muchísimos años, además 
pues de promoverlos en toda su gestión y visión como una orquesta profesional, ellos 
también hacen unos temas sociales muy bonitos, entonces dan conciertos gratuitos en 
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iglesias una vez al mes, una vez al mes escogen una iglesia de la zona urbana de 
Medellín y hacen un concierto previo a su función, ya que es paga en el Teatro 
Metropolitano; hacen un tema de formación de públicos, tienen también unos temas 
muy lindos sociales. El Teatro Metropolitano lo patrocinamos, es una alianza donde, 
digamos ellos no tengo el detalle si tienen temas sociales o no pero si buscamos 
apoyarlos como un gran gestor pues es importante de la cultura y de hecho ahorita 
vamos a mirar como potenciamos porque de hecho, muchos artistas que van al Julio 
Mario también van al teatro, se presentan hoy en el Julio Mario, mañana en el 
Metropolitano entonces vamos a buscar un tema también de poder potenciar al 
Metropolitano en su comunicación y eso desde el banco. Prolírica, esa la estoy 
conociendo, la estoy recibiendo y esa son un grupo de amantes y profesionales de la 
lírica, de la ópera, que buscan digamos esa profesionalización, son más conocidos en 
Medellín y hacen funciones ahí y ese es un aporte. El planetario es muy chévere 
porque ahí tenemos también varios programas, hay un programa para personas 
invidentes, tenemos programas con niños y todo alrededor del espacio que es muy 
bonito. Creo que esas son en Medellín. 
J.V.: En el último informe yo noté un cambio, bueno, ya no lo tengo tan preciso, no 
recuerdo si fue que ya no estaba la Fundación Delirio o no vi algo de Barranquilla, que 
Barranquilla con la Fundación La Cueva ha sido súper consecuente desde hace casi 10 
años.  
AC1: Sí, entonces. Tenemos La Cueva y tenemos la Fundación Carnaval de 
Barranquilla, son dos. Con La Cueva patrocinamos el Carnaval de las artes, que es 
todos los años en febrero y donde traen artistas, yo nunca he ido, voy a ir por primera 
vez ahorita en febrero y hay un tema cultural y de la identidad, digamos país y 
demostrar como diálogo alrededor de la cultura, muy bonito. Y con fundación carnaval 
de Barranquilla es espectacular porque ahí patrocinamos unas cartillas que es El Viaje 
del Carnaval son unas cartillas didácticas y pedagógicas que van por muchísimos 
colegios públicos en municipios del Caribe llevando la identidad del Carnaval de 
Barranquilla y porqué es un elemento de patrimonio cultural desde los niños. Ese sí 
sigue, Delio no y ya te cuento porqué. Y el otro que patrocinábamos era el Museo del 
Caribe, pero eso ha tenido unos problemas económicos difíciles, ahorita creo que cerró 
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J.V.: ¿El museo es público?  
AC1: Creo que era una alianza público-privada y ahí hago un paréntesis: nosotros 
tenemos un propósito y buscamos un gran impacto en la sociedad a través de la 
cultura, en este caso y de lo otro que ya te voy a contar; sin embargo, debemos estar 
aliados con entidades que tienen una gestión impecable, por eso es muy importante, 
porque claro, nosotros somos un banco, tenemos unos temas de cumplimiento y claro 
que hacemos ese aporte para ayudar al sostenimiento de estas entidades, pero 
debemos tener una respuesta de cara a esa: retorno coherencia y que haya una 
gestión impecable de las finanzas, que no dependen solamente el banco para su 
sostenimiento, porque no se trata de eso o sea debe ser un gana-gana. 
J.V.: Porque justamente te iba a preguntar que yo veía el apoyo en organizaciones muy 
consolidadas y alianzas, por ejemplo, yo me pregunto Julio Mario, en las teorías claro 
que uno ve, hay una que dice el gerente o el presidente tiene una relación de índole 
estratégico/personal y yo decía será que hay una relación estrecha con la familia 
Santodomingo, también las acciones de barranquilla y me preguntaba por ejemplo, 
porque no se veían acciones del orden más comunitarias, por decir vamos a apoyar al 
Festival Ojo al Sancocho que es una productora audiovisual de Soacha.  
AC1: No. ¿Qué buscamos en cultura? (que lo vas a ver en la presentación que te voy a 
mandar en un momento) apoyar entidades de gestión cultural que sean primero 
autosostenibles y que tengan un impacto en la sociedad y que sean entidades en las 
que se apoye bien sea, la democratización de la cultura en sus distintas expresiones 
artísticas, pero que sean entidades que puedan ejercer un gran impacto, en festivales 
pequeños no nos metemos. 
¿Qué no apoyamos? Hoy en día no apoyamos conciertos, no apoyamos una figura 
personal o sea, si viene aquí un artista no apoyamos eso, apoyamos una entidad que 
pueda generar un impacto en distintas dimensiones y ahí te quiero hablar de las 
dimensiones que va aplicar para todos los patrocinios.  
Buscamos en la medida de lo posible, no en todas se puede llegar a trabajar en las 5 
dimensiones, pero tratamos de que cada patrocinio le pueda llegar al mayor número de 
las 5 dimensiones posibles que son: una dimensión de comunicación masiva, entre 
comillas, porque hay cosas que son de nicho pero masiva en su universo, en la 
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divulgación; dos una dimensión social y las de cultura digamos que casi todas le pegan 
a esa; tres, una dimensión de alto relacionamiento o de alto relacionamiento no, pero 
que tenga un tema de relacionamiento estratégico, bien sea para nuestros directivos, 
para los clientes, donde podamos tener una contraprestación, cómo se gana-gana que 
yo te decía, donde podamos también llevar a nuestras comunidades, empleados… a 
que disfruten de eso; cuatro, una dimensión económica, es decir de retorno al negocio 
J.V.: ¿Y eso cómo lo calculan en cultura?  
AC1: En cultura no, pero no lo tomes literal, es decir, no es de retorno porque en 
cultura no hay ninguna entidad creo que en el mundo, las entidades culturales y los 
museos viven de sus patrocinadores, del mecenazgo y generan, no sé, tú ya me dirás, 
los museos en Nueva York por ejemplo, uno ve las paredes con todos los empresarios 
y mecenas, claro, pero también ellos buscan unos programas donde puedan generar 
unos ingresos. O sea es un tema mixto. 
J.V.: Sí, pasa muchas veces que las organizaciones son sin ánimo de lucro, las pocas 
que son sin ánimo de lucro, sí tienen un retorno a la inversión que son galerías 
privadas, pero la mayoría de las entidades incluso a nivel mundial y porque somos muy 
europeizados, son sin ánimo de lucro. 
AC1: Entonces ahí, no lo tomes literal, pero si buscamos que haya algo de 
transaccionalidad, por ejemplo en nuestros museos tenemos preventas para los 
clientes Bancolombia; ahí nosotros no generamos negocio, pero sí nos genera una 
transaccionalidad a través de nuestros canales, todos los tarjeta habientes 
Bancolombia tienen un 30% en toda la boletería del Teatro Mayor Julio Mario 
Santodomingo, descuentos, preventas, ahorita por ejemplo estamos implementando, 
estamos en un proceso de, todavía no es un hecho, pero espero que pronto sí, vamos 
a poner un botón de pagos del banco, no sabemos si todavía es QR o con una 
plataforma que se llama Wompi, en la página del Teatro Mayor Julio Mario 
Santodomingo para micro donaciones, para que los amigos del teatro puedan donar 
mil, cinco mil, diez mil, veinte mil pesos a los programas sociales como Teatro Digital. A 
eso me refiero con el tema económico o que genera alguna transaccionalidad.  
(Verónica recuenta las dimensiones para tratar de recordar la que falta) 
169 
 
J.V.: ¿Alguna vez han hablado de un retorno simbólico o ya eso suena demasiado 
etéreo? 
AC1: ¿y cómo qué sería? ¿Qué entiendes por simbólico? 
J.V.: Por ejemplo, bueno, ya sería algo externo al banco, como sobre el impacto que 
tiene la cultura en la sociedad y por ende en sus stakeholders, que les aporta a su 
construcción humana. 
AC1: ¿De reputación? Sí. Ahorita me está faltando una, pero ahorita yo te mando la 
foto de las dimensiones.  
Sí, hay un tema aquí importante que es el Social Roi, el SRoi, ese es el que estamos 
midiendo, en algunas ya lo hemos medido, nuestra Alianza con el Teatro Julio Mario 
Santodomingo, pero no es el Julio Mario es Teatro Digital que es la plataforma digital 
donde transmitimos las funciones y que llegan a todos los municipios del país con 
internet, tiene un retorno de 12.89 pesos por cada peso invertido en impacto social y lo 
mismo el del Museo de Antioquia que  es Diálogos con sentido, tiene un retorno de 12 
pesos por cada peso invertido. 
J.V.: ¿y cómo lo calculan?  
AC1: Hay unas metodologías, te puedo pasar el informe de Teatro digital, pa’ que 
conozcas. Eso nos lo hizo un proveedor y si ya quisieras conocer más de la 
metodología, lo llames a él. Bueno, esto con respecto a cultura.  
(Juliana le aclara que cultura es precisamente el tema que le interesa específicamente)  
J.V.: Quería preguntarte si en algún momento en la actualidad estas acciones que 
emprenden en cultura hacen parte de la responsabilidad social de la empresa o sea, la 
consideran como parte de la responsabilidad o es un asunto que ya lo tienen 
meramente desde la estrategia.  
AC1: No, siempre ha sido un tema muy importante de retribución del banco a la 
sociedad, que haya pasado ahorita a una dirección de marca, no quiere decir pues que 
digamos se pierda este objetivo; es un tema totalmente de impacto y retorno a los 
lugares donde tenemos presencia y por eso…Me faltó hablar de Cali, de las alianzas 
que tenemos en el Valle y es (que) tratamos de tener alianzas en las ciudades digamos 
principales, teniendo en cuenta lo que te contaba, de que sean entidades que tengan 
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una gestión impecable. En Cali apoyamos el Museo la Tertulia y ahorita voy a ir el 28 
para allá a conocer todo lo que estamos haciendo. 
(Hay una interrupción) 
J.V.:  y en Cali tienen entonces, el Museo La Tertulia me decías que vas a ir a 
conocer… 
AC1: Los programas que tienen. También tienen un tema social con niños de 
comunidades vulnerables, que van a hacer talleres y no solamente con niños, sino con 
maestros de escuelas públicas, donde, a través de la cultura, se les generan 
herramientas de temas de educación en valores, ciudadanía, etc. 
J.V.: ¿Y qué pasó con delirio?  
AC1: Dentro de esas afinaciones a la estrategia, buscamos que tuvieran un impacto en 
comunidades. A mí eso no me tocó, lo que te puedo decir es que hay unos temas de 
gestión, cosas que no, por temas de cumplimiento eso como que no, no te sé el detalle, 
pero eso se acabó.  
J.V.: Triste, no por el banco, sino porque cada año uno puede ver la evolución de los 
programas. Entonces con el Julio Mario empezaron apoyando una sala, unas 
funciones, la temporada música, no sé qué y ya luego, se expanden y, Delirio venía 
como por eso, primero las funciones, luego crearon una la escuela de formación, 
apoyando artistas, a que lo vieran como una carrera, un proceso disciplinar, luego a 
niños y luego ya no, yo quedé como ¡Ah! 
AC1:  Pero no es por eso, es porque hay temas de gestión, entonces cuando hay algo 
que no funciona o que por cumplimiento el banco no lo puede aceptar o por 
desorganización o porque no cumplen ciertas partes del acuerdo  
J.V.: y… éste ya sí es porque me produce mucha curiosidad como gestora cultural, en 
la estrategia, la creación de valor compartido es una de las corrientes más notorias de 
la responsabilidad social empresarial, de la teoría e incluso en la práctica es una de las 
más aplicadas. ¿Nunca han pensado en este relacionamiento, en estas alianzas como 
en el gana- gana también fortalecer valores, diría organizacionales, aunque 
bancolombia lo haría más desde lo empresarial, con las organizaciones culturales? 
Porque por ejemplo, lo de Delirio seguramente se acabó por alguna omisión de ellos, 
algún mal manejo y en el sector cultural en el país hay una tremenda falta de 
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organización desde lo administrativo, desde lo organizacional, la estrategia, casi que la 
creación de alianzas, pueda ser sí, como un gana-gana, como cuando Nestlé, va donde 
los productores de café y les enseñan sobre cómo armar un negocio, cómo tener una 
estrategia, cómo ser eficientes, de pronto en el sector cultural crear alianzas así, que 
también les ayude a fortalecer; porque llevo ya unos años en esto y conozco muchas 
iniciativas que por falta de pensamiento estratégico, no la logran.  
AC1: Ahorita no hemos hecho un tema como de acompañamiento desde el negocio a 
estas alianzas, hasta ahorita estamos implementando temas, como elementos… por 
ejemplo como el botón de pagos, o sea, cosas que les ayuden a ellos en su auto-
sostenimiento, con programas de auto-sostenimiento. Pero no es una cosa formal, 
como desde la gestión, no. Sin embargo, por ejemplo en las culturales, como el Julio 
Mario Santodomingo es un ejemplo de buena gestión, lo que vamos a hacer es que, a 
través de ellos nos van hacer una especie como asesorías a las otras entidades 
culturales, pero con ellos que son gestores culturales, no nosotros, nunca lo hemos 
hecho nosotros, por ahora.  
J.V.: Al final eso es lo bueno de las alianzas, que pueden sacar lo mejor de cada una 
de las organizaciones para crear cosas sostenibles.  
(Verónica se compromete a enviar unos documentos más tarde) 
J.V.: Lo que yo te decía, por ejemplo, Ojo al Sancocho, es una organización que existe 
en la vida real, muchas veces cuando dan apoyos en las organizaciones y me pasaba 
desde el ministerio, a veces el impacto, cuantitativamente es mayor-el teatro Julio 
Mario puede llegar a miles de personas-pero, cómo medirlo cuando el impacto puede 
ser menor en cantidad, pero cualitativamente puede ser mucho mayor, puede llegar a 
cambiar vidas 
AC1:  Por eso, ese informe, se lo podemos pedir a María Mercedes no sé si te lo 
comparta, también para medir el SRoi de Diálogos con sentido, que es el del Museo de 
Antioquia y ahí eran 12  pesos de retorno social por cada peso invertido del programa; 
y es eso, es un programa que impacta 80 niños, creo que suena muy poco, pero las 
historias de transformación y no solo de esos niños, sino de su núcleo familiar, son 
impresionantes, pero claro, eso lo tenemos.  
172 
 
J.V.: Se me mezclan las inquietudes personales con la investigación…Yo pienso, mil 
personas asisten a un concierto en el Julio Mario, hace parte de su tiempo de ocio 
seguramente o de su cultivación como personas, pero digamos, Ojo al sancocho que 
es en Soacha, que es un proceso con niños, con familias, que los alfabetizan 
digitalmente, que les abren espacios de formación en jornada complementaria a su 
colegio, a esos niños, por tener ese programa varios días al mes, les puede cambiar las 
dinámicas de vida y de su familia,  entonces a eso me refería. 
AC1: Por eso es lo que buscamos en todos. O sea, por eso casi todos tienen 
problemas sociales detrás; un Julio Mario, un Teatro Metropolitano, su razón de ser es 
presentar funciones y que la gente compre boletería, pero la boletería está subsidiada 
por nosotros, el hecho nosotros contribuir con una inversión grande al año, hace que 
esa boletería sea más accequible, dos un programa de formación de públicos, tenemos 
el programa en el Julio de cien mil niños al mayor, que son los niños de las escuelas 
públicas de alrededor de la zona, de ese no habíamos hablado, y los llevan a los 
ensayos de los grandes artistas que se presentan ahí, en un tema de formación de 
públicos desde que están chiquitos, entonces ahí hay un impacto social también 
importante y Teatro digital, pues que busca llevar esas funciones culturales y esa 
calidad en el tema cultural a niños de municipios donde…mira, teníamos unas fotos con 
los kioscos Vive digital, que tristemente, como que hubo también ahí, un tema de 
gestión, pero en el furor de los kioscos Vive digital teníamos una alianza y tenemos 
fotos de niños, debajo de un árbol, en un municipio que toca llegar en chalupa viendo 
una función por teatro digital. 
(Hablan sobre el MinTic) 
J.V.: ¿íbamos en que si lo concebían también como parte de la responsabilidad social?   
AC1: Es que nosotros no hablamos de responsabilidad social, ahí hay un tema más 
como de lenguaje, pero digamos que sí, no hace parte del área de responsabilidad 
social, pero yo diría que va más allá, es más elevado, es un tema del propósito. Una 
parte del propósito de grupo Bancolombia es transformar los lugares donde estamos 
presentes. En ese propósito de transformar los lugares y la sociedad, los lugares donde 
estamos presentes, esto le apunta es al propósito, más que un tema de 
responsabilidad social, un tema mucho más elevado.  
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J.V.: O sea que, digámoslo así, no es tanto dentro de lo estratégico, la línea de 
responsabilidad social, más sí es un ejercicio que es responsable con la sociedad, que 
hace parte de los valores de la compañía. 
AC1: Claro, te voy a leer…entonces estamos hablando hoy en día, de cara a ese 
propósito de transformar la sociedad, de un compromiso con los negocios bien hechos 
y de un futuro sostenible, es que es a ese nivel, es un tema de buscar un futuro 
sostenible con impacto en la transformación de la sociedad de los lugares donde 
estamos presentes y relaciones de confianza con ética y transparencia. Entonces ese 
elemento ética y transparencia es muy importante, porque necesitamos que estos 
aliados, respiren estos valores y que haya este gana-gana, si bien en la gestión 
cultural, en las entidades culturales, en estos patrocinios culturales, no vamos a tener 
un retorno, nosotros no ganamos peso del porcentaje de la boletería que vende un 
museo o un teatro, no. Pero si podemos generar un tema de transacciones con 
nuestros productos, entonces descuentos para nuestros clientes, entonces ahí también 
impactamos y le generamos beneficios a nuestros clientes. Hay un tema de impacto 
social con estos temas de niños o de talleres para niños en valores, en ciudadanía, en 
cultura. Hay un tema de comunicación, donde hay una asociación de marca. O sea, 
para nosotros sí es importante que nos vean como una entidad que apoya la cultura. 
Ese tema de divulgación sí es importante para nosotros. También nos genera un tema 
de alto relacionamiento, donde podamos llevar a nuestros directivos, sensibilizarlos, a 
nuestros clientes  
J.V.: ¿y qué tal ha sido la percepción de ellos cuando han estado en esos espacios? 
AC1: Siempre, es espectacular. Podríamos hacer más, es parte de mi reto. Ahorita por 
ejemplo con la filarmónica de Medellín, tienen un tema para empresarios, un taller, 
donde los ponen cada uno con un instrumento y como esa importancia del trabajo en 
equipo, entonces yo dije, no ya, voy a llevarme a nuestros clientes, por ejemplo, 
corporativos, para hacer un taller de esos. Entonces no es un tema de que vamos a 
ganar un retorno económico, pero uno ahí eleva el nivel de sensibilidad de la gente.  
J.V.: Me ha tocado estudiar mucha teoría dentro de por qué las empresas promocionan 
o apoyan la cultura y el arte y qué beneficios trae a nivel externo y a nivel interno y por 
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ejemplo, el nivel de engagement de los colaboradores, de los socios, hasta de las 
juntas directivas, cuando se les involucra en eso, es increíble. 
AC1: Tengo dos miembros de junta del banco que viven en Bogotá, los otros viven en 
Medellín, pero los que viven en Bogotá no -se- pierden-ninguna función-. 
Hablan sobre la participación de los miembros de la junta en los eventos que patrocina 
el banco. 
J.V.: Entonces hemos hablado de los apoyos y la cultura del banco, ya me has hablado 
de las motivaciones que tiene el banco resulta, que ya en materia de investigación, 
resulta que la cultura tiene una alta relación con las sociedades democráticas, las 
cuales tienen unos valores específicos que son: la libertad y la libertad de expresión, la 
oportunidad de ser elegido y elegir, un pensamiento crítico por parte de la sociedad, 
una tolerancia mayor, unos valores desde la empatía, desde la diversidad, del 
reconocimiento del otro, estar en los zapatos del otro, la compasión, todo eso es una 
sociedad democrática. Ahora bien, lo más cercano a ese modelo (porque es algo ideal) 
son las sociedades escandinavas (evidentemente) que tienen un alto valor por la 
cultura y una alta democracia. 
Juliana pone un ejemplo sobre los valores de las personas en ese lugar 
J.V.: Teniendo en cuenta estos valores, ustedes como banco, creen que la cultura 
aporta estos valores o buscan tal vez, apoyar a la sociedad en un contexto más amplio, 
a través de la cultura 
AC1: Sí, definitivamente y por eso hablamos de democratización de la cultura o sea, 
muchas de nuestras -iniciativas- si bien, algunas son museos y que tenemos 
programas muy puntuales con impacto, definitivamente hablamos del concepto de 
democratización de la cultura como un elemento de transformación social, de elevar el 
nivel de sensibilidad y empatía, de espacios de participación, de respeto por el otro, 
todo en evento o en un espacio o en un escenario cultural, tú tienes todo tipo de 
visiones políticas, tú tienes en un festival de música como los que hacíamos o en un 
concierto personas de todo tipo de nivel social también. Hay unas funciones que son 
caras, pero por ejemplo con el Festival de Música de Bogotá cuando eran boletas de 
diez mil pesos, cuando era Bogotá es Beethoven. Bogotá es Mozart, no sé si te tocó 
eso, que es un Festival Internacional de Música que hace el Teatro Mayor. Eran boletas 
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de 15, 20, 30 mil pesos, donde había una señora 3, con los personajes más viajados y 
sí creemos, que la cultura genera muchos valores que ayudan a transformar la 
sociedad y sus valores democráticos.  
J.V.: Y todo esto lo digo por qué, porque en el mundo mira lo que está pasando, que 
han subido gobiernos que excluyen, que quieren crear barreras, muros, que hay un 
país poderoso económicamente en la Unión Europea y ya no quiere ser parte de una 
comunidad.  
(Hablan un poco sobre las dinámicas de la política mundial y las crisis 
lationamericanas) 
J.V.: ¿cómo crees que el banco puede aportar desde esto que está haciendo a sobre 
llevar estas crisis o por lo menos ayudar a cultivar ciudadanos? 
AC1: Yo creo que por lo menos el banco y el GEA, en general, somos como ejemplo 
de entidades que promueven el tema de valores y ciudadanía, desde la transparencia, 
desde la ética, desde los negocios bien hechos, desde el aporte a la sociedad, desde el 
acompañamiento en las cadenas de valor, desde la sensibilización a los a los clientes. 
Nosotros también hacemos un tema de sensibilización a los clientes en todo lo que te 
acabo de mencionar: en negocios bien hechos, en ética y transparencia, en un tema 
desarrollo sostenible, acompañando estos clientes, que son grandes clientes del banco, 
a que revisen muy bien su cadena de valor, que no están impactando y dañando el 
medio ambiente. Tenemos productos, por ejemplo, los bonos verdes, que son otro tipo 
de productos, hacen que a estos clientes se les baje, tengo un tema como de reducción 
de impuestos si tienen un tema de cuidado por el medio ambiente, entonces somos un 
agente de transformación, de desarrollo económico y social y así no solamente es el 
banco sino el GEA en general, tenemos un propósito que va mucho más allá de un 
tema de negocio, sino que tenemos una responsabilidad con la sociedad donde 
estamos presentes y así lo vemos, no solo es la cultura, la cultura es porque es ahorita 
el tema, pero en temas de sostenibilidad, temas de deporte, en temas de negocios, 
todos sí creemos que podemos ser un ejemplo y un agente de transformación. 
J.V.: ¿cómo transformar la política del odio que estamos viviendo actualmente con 
tantos resquebrajamientos en la sociedad? ¿Qué pueden hacer las organizaciones 
para contrarrestar esa política del odio?   
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AC1: Nosotros en temas de política y de esa polarización que hay, no nos metemos. 
Yo creo que con esto, con programas de educación en valores, con fútbol, nosotros 
somos patrocinadores de la federación de fútbol, no solamente de la selección de 
mayores, sino la de mujeres, la sub 20 y eso es una parte, pero ahí tenemos un tema 
de educación en valores, a través de nuestra fundación Bancolombia, con escuelas de 
futbol de los municipios de todo el país, espectacular y es eso, es cómo a través del 
deporte, tú puede que no estés de acuerdo con lo que dice el otro, pero hay un tema de 
valores, de respeto, de generar ciudadanía, sensibilización, empatía, tanto en temas de 
deportes, como en programas de cultura, eso es lo que trabajamos, precisamente. Yo 
creo que es a través de estas herramientas, como la cultura, como el deporte que uno 
puede llegar a eso, a sensibilizar. 
J.V.: ¿Y tú crees que, además de las cinco dimensiones tú creerías posible que en 
algún momento exista una sexta dimensión y sea, apoyar a tener una sociedad 
sostenible, no desde el enfoque ambiental, sino desde estos valores como sociedad? 
Porque también, lo leí en varios informes, participan activamente impactando en los 
lugares donde opera Bancolombia, porque una sociedad más estable nos da la 
oportunidad de tener un desarrollo económico estable y perdurable. Entonces si la 
sociedad estable, no es próspera sólo económicamente, sino socialmente, también les 
puede brindar oportunidades de operar. 
AC1: Sí, digamos como nombrado en la dimensión no, pero yo con el tema de impacto 
con esos temas de transformación en valores, aportamos a eso, pero sí sería muy 
interesante de pronto renombrarlo. Ahora, somos una empresa, claro que tenemos 
manera de llegar a muchos lugares pero no solamente es de una empresa, ahí sería 
como un tema de sector empresarial, de gremios, de la ANDI; donde otras empresas 
hagan lo mismo que haga Bancolombia para poder generar de verdad un impacto. 
J.V.: Bueno, eso ya tendría que partir de que ellos tengan una visión similar y la última 
que es muy corta, ¿tú crees que los cambios en las presidencias también han afectado 
de alguna manera cómo se conciben los patrocinios a la cultura o se han modificado, 
fortalecido? 
AC1: Todas las presidencias, yo creo que es un tema como del ADN y del grupo y de 
la concepción desde sus inicios del grupo, del GEA en general, porque todos los 
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presidentes valoran el tema, ninguno le ha cortado presupuestos jamás. Todos creen, 
todos van, todos participan. Incluso, no solamente participan, sino que como que cada 
vez nos vamos como metiendo en más cosas. Entonces yo pensaría que no, es un 
tema de ADN de la organización, se respeta, se valora. Todo lo contrario, nos piden es 
sáquenle más jugo, para que haya más impacto, para que llevemos a los clientes, para 
que estemos más ahí.  
Anexo 12. Entrevista actor clave 2  
Cargo: Directora Corporativa de Comunicaciones y Publicidad, Grupo Bancolombia 
(1995-2018). 
Juliana Vinasco: Quisiera que me contaras el área al que pertenecías qué nombre 
tenía y si se mantiene hoy en día. 
Actor clave 2: Sí, el área se terminó llamando comunicación corporativa y reputación, 
porque le dimos al área de reputación un estudio, empezamos a concebir nuestro 
propio estudio de reputación, con unos indicadores con una firma extranjera, una firma 
internacional y, siempre habíamos tenido muy buena reputación, pero queríamos entrar 
al tablero de control en el banco, de toda la organización, con el propósito de medir la 
reputación desde varios frentes. Entonces, con el propósito de incluir dentro del tablero 
de control, un indicador llamado “reputación” por el cual, todos tendríamos que 
responder, creamos unos indicadores y nuestro propio estudio de reputación dentro de 
la organización, para darle pues todo el relieve.  
Se llamaba comunicación y reputación corporativa, así terminamos. Yo trabajé 
ahí 23 años, cuando llegué era un área que dependía de publicidad, después se crea 
como jefatura, después se crea como gerencia y se crean dos áreas, que eran la 
comunicación interna y externa, que siempre he considerado que ambas deben estar 
juntas. No en muchas organizaciones la comunicación interna está en gestión o está en 
el área de recursos humanos o gestión humana, como se le quiera llamar y, externa sí 
está muchas veces en el área de mercadeo o en el área directamente de presidencia. 
Nosotros, seguimos siendo comunicación interna y externa porque siempre debatí 
como un león la importancia de trabajar comunicación hacia dentro, de saber cuáles 
eran nuestros logros y nuestros temas por trabajar como organización; a estar todos 
alineados desde el punto de vista de los principales hechos del negocio, de los 
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principales retos del negocio y, toda nuestra gestión estaba muy alineada o inspirada 
en la planeación estratégica de la organización, de la estrategia corporativa; entonces 
siempre comunicación interna, funcionaba primero que la externa. Se desarrolló muy 
bien la comunicación interna con una comunicación periódica, todos los días, de tener 
una información bastante suficiente a partir de equipos que atendían las diferentes 
áreas y eran además de los gestores de los procesos de comunicación de las 
diferentes áreas; eran a la vez los gestores de la información a toda la organización con 
el propósito de que todos fuéramos conocedores de los diferentes hechos, de logros, 
de retos, de temas que tendríamos que mejorar, de temas en los cuales teníamos muy 
buenos reconocimientos, todo lo que eran comunicados, lo que era la comunicación 
hacía afuera, primero la conocíamos adentro y ese era como el principio: nada que se 
exponga ante la opinión pública, debe ser desconocido internamente; el que no lo lea, 
pues pecó, es problema ya de cada uno, pero teníamos una intranet con un orden 
establecido y fuimos muy reconocidos a nivel nacional e internacional, por el tema de la 
comunicación interna, por los medios y canales que desarrollamos, que fueron cada 
vez un poco más sofisticados en los términos de hacer una comunicación más precisa, 
más impactante, más en función de la necesidad de las áreas y de la gran necesidad 
de tiempo y del poco y escaso tiempo que cada vez había para leer, entonces 
utilizábamos muchos recursos para poder llevar la información a toda la organización y 
todos ser de alguna manera, voceros de lo que ocurría dentro de la organización; de 
ser capaces de contar los principales hechos, logros, retos y hacia dónde íbamos. Era 
como unificar y volver a los empleados, que en ese entonces, contando con los 
empleados a nivel internacional, éramos ya 23 mil, 30 mil empleados, éramos ya una 
cantidad.  
Entonces para volver al tema de que tuvimos gerencia, donde se fortalece 
mucho el tema de la comunicación interna, se desarrolló ya toda una oficina de prensa 
y ahora quedó bastante robusta. Una oficina de prensa, porque cuando las 
organizaciones crecen de la manera como crecen, empiezan a ser entidades con un 
nivel de visibilidad muy alto y más, como somos prestadores de servicios, se 
presentaban temas que había que atender ante los requerimientos de la opinión 
pública, las redes sociales y entonces teníamos que parar a apagar como muchos 
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incendios, entonces manejábamos mucho el tema de crisis, el tema de estar revisando 
que no fuera a impactar en la imagen y en la reputación. Esos dos frentes en la 
reputación interna y externa fueron como los grandes énfasis de la comunicación.  
Tuvimos mucho que ver en los procesos de fusión y adquisición, cuando se 
adquiere el Banco de Colombia. Antes cuando éramos BIC, era un banco pequeño y 
lleva sus acciones a la bolsa de Nueva York para transarlas, eso nos da un capital que 
le da a ese entonces al BIC la oportunidad de seguir creciendo, se compra el Bando de 
Colombia y en todos esos procesos, comunicación fue esencial, en el tema de 
transformación, de adaptación a las nuevas culturas, de la creación de una nueva 
cultura; ahí, comunicaciones fue un área esencial y vital en el proceso de adaptación y 
más que de adaptación, de creación de esa nueva cultura. Yo te decía que en la 
comunicación interna lo que se quería, era que todos sirvieran a ser amplificadores de 
la información, de los principales hechos que se daban dentro de la organización, de 
manera que no sorprendiera cuando saliéramos a la opinión pública con hechos 
difíciles o con hechos muy de logros y muy de resultados.  
Luego de gerencia, se crea como dirección, un área de otra categoría sube al 
nivel de dirección y ya se crean varias gerencias, que es la gerencia de contenidos, una 
de reputación, la de relaciones públicas, eran cuatro gerencias y una gerencia en 
Bogotá. Se conformó un equipo de 36, 37 personas y en eso, eso fue lo último que se 
logró siendo el banco la empresa más reputada.  
Dentro de los temas de comunicación con la comunidad, de relaciones públicas, 
teníamos el tema de patrocinios institucionales, no patrocinios comerciales, entonces 
hubo un énfasis muy importante en la vinculación con el tema de cultura, porque 
veíamos que la cultura… yo pues viví en diferentes momentos de mi vida en Europa, la 
mayor parte en Francia, en una beca estando en el banco, porque el banco tenía unos 
convenios internacionales con diferentes entidades, yo me gané una con el gobierno 
francés volví de nuevo, yo he ido allá como 3 o 4 veces a estudiar y siempre  admiraba 
mucho el tema de cómo estos países después de situaciones tan complejas, de 
guerras, de tener monarquías muy fuertes, de los imperios… siempre a ellos creo que 
los ha hecho grandes es la visión de esos grandes monarcas desde épocas pretéritas 
en función de crear escenarios para la cultura, donde le daban también espacio al 
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pueblo para que accediera, uno ve eso en la actitud del europeto como tal, del alemán, 
del inglés, del francés, del español, del italiano, hay un entendimiento y más que un 
entendimiento, primero hay ciudadanos, hay gente que respeta las normas, que 
respeta a los otros, que entiende la diversidad, que valora de manera fundamental, 
personas que aportaron realmente al desarrollo o que murieron en guerras y uno va 
viendo que todo eso hace parte del patrimonio y que guardan ese patrimonio, que lo 
conservan y, vuelvo y repito, el respeto a las normas, en el respeto al otro, en el 
respeto en la capacidad de argumentar, pero que no hay un ataque a esos argumentos 
y siento que ese acceso a la cultura le da la posibilidad a las personas de entender que 
las expresiones y formas o de actuar, o de pintar o de escribir, de hacer sus guiones, 
todos expresan sus puntos de vista así las personas no estén de acuerdo  y pienso que 
ese tema de cultura genera mucho, genera participación, genera democracia, genera 
una ciudadanía consiente de que se tiene que vivir en comunidad, porque no podemos 
estar como individuos solos, de que vivir en comunidad implica participar, ser solidario, 
entender que no todos piensan como yo o entender al otro así no se esté de acuerdo 
pero respetarlo, todo eso siento yo, que por ese acceso a entender esas diferentes 
expresiones del hombre, porque todas son del hombre, las artísticas, la pintura, la 
danza, ahí hay toda una manera de que el ser humano exprese sus sentimientos, su 
emoción, su manera de ver la vida, y creo que ahí valoré mucho esa actitud, esa forma 
de respetar las normas, de no brincarse la norma, de no robarse la  norma, de no 
quebrantarlo sino de respetar, porque así como yo tengo derechos el otro también… Y 
el tema de la cultura, el banco, cuando éramos BIC, aquí arrancó una obra muy 
importante para el desarrollo de esta ciudad, yo llegué en ese entonces al banco y el 
presidente de ese entonces que falleció este año, el doctor Javier Gómez, dijo vamos a 
crear y acompañar esta obra que tenía todos los problemas del mundo 
J.V.: ¿una obra de teatro o de infraestructura?  
AC2: Yo hablo del metro de Medellín, eso fue en 1995, que se inaugura y en ese 
entonces, el doctor Gómez me enseñó mucho eso. Yo cinco años después volví a 
Europa, pero en ese tiempo, entendí que el doctor Gómez, el que era presidente del 
banco, de una manera muy generosa dice,” esta entidad, que tiene todos los problemas 
del mundo” porque todo el mundo lo criticaba como un elefante blanco, porque estaba 
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señalado con temas de corrupción, de compra de terrenos de manera poco ortodoxa; 
tenía muchas dificultades, pero ese metro había que sacarlo y él dijo: “hagamos un 
tema de cultura ciudadana” y se trabajó con el metro, durante años, sobre el tema de 
crear una actitud, un comportamiento, responsable, donde se respeten las normas, 
donde la gente vea esto como un elemento de progreso para todos y así fue como el 
banco empezó a meterse, pero lo entendí. Uno entiende las visiones de este señor que 
empiezan a decir, hay que sacar estos proyectos de ciudad y el sector privado tiene 
que colaborar, entonces ahí se hizo con el metro con el área de cultura ciudadana del 
metro, acompañarlos, donde se hicieron unas inversiones muy importantes y se 
estableció una metodología de construcción de un apoyo realmente importante para la 
ciudad y para el departamento, de acompañarlos en esa configuración, de crear una 
cultura; tanto que, la cultura que hay, el comportamiento que tiene la gente, el 
ciudadano el comportamiento que tiene en el metro, es diferente al comportamiento 
cuando sale al resto de la ciudad. Es decir, sale del torniquete, coge las calles y su 
comportamiento es diferente. Es decir, en el metro, yo no sé si tú has estado acá en 
Medellín.  
J.V.: Yo viví allá un tiempo.  
AC2: ¡Ah bueno! Tú ves cuál es el comportamiento. Tú ves que el 
comportamiento en el metro de Medellín es ejemplar, además tiene un reconocimiento 
a nivel nacional, a nivel internacional, porque es que es limpio, tú no ves el metro de 
Medellín rayado o vuelto miseria, todo lo contrario. Uno va a los metros en Nueva York, 
en otros países europeos y obviamente son obras de tiempo, de años, pero no tienen el 
cuidado y la actitud que tiene el ciudadano acá en Medellín cuando está dentro del 
metro.  
J.V.: Así es, una vez estuve con unos académicos que venían de Chile y los 
llevé en metro dentro de Medellín y me preguntaban que hacía cuánto se había 
inaugurado porque parecía nuevo y no podían creerlo, pensaban que llevaba dos años 
en funcionamiento o algo así. Entonces, prácticamente, la inquietud del banco por 
participar en los procesos ciudadanos y en este caso, de la cultura ciudadana, inició por 
el presidente de esa época, Javier Gómez y tú también por esa época estabas entre 
yendo y viniendo de Europa y fue donde surgieron esas inquietudes y así fue como se 
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empezó a impulsar más el área de patrocinios, especialmente estos que tienen que ver 
con la cultura… 
AC2: Sí, sobre todo los institucionales. Y te cuento, porque se hacía, y era muy 
lindo y yo creo que esto es bien importante, como la metodología que se desarrolló, 
Juliana y es, primero esto está bien que haya una sensibilidad de las personas que 
trabajábamos en ese entonces con el tema de los patrocinios; yo trabajé con el área de 
mercadeo y en el área de mercadeo, estaban patrocinios institucionales y patrocinios 
comerciales, pero en el tema de patrocinios institucionales, siempre con mis jefes 
escogíamos temas que fueran de impacto ciudadano, entonces, te acabo de contar, 
tomamos el tema del metro y eso, créeme que en la ciudad al principio el tema del BIC 
fue ejemplar y la gente aún lo recuerda, porque fue una entidad, que trabajó desde 
campaña publicitaria, hasta un tema de formación de usuarios, de formación el las 
comunas, con el equipo del metro y esa metodología ha sido muy especial, porque no 
se entrega un dinero únicamente, nosotros hacemos una inversión con el equipo de 
ambas partes, es una cooperación donde el equipo de comunicaciones, con el equipo 
de las empresas, se trabaja de manera mancomunada; y se trabajaba con mercadeo y 
se trabajaba con el área de publicidad y se trabajaba con el área de comunicación y se 
logró establecer una metodología, que ya te la contaré después, pero se crea una 
metodología de trabajo de cooperación, no solamente de lo económico, sino 
involucramiento del equipo de trabajo conformado por áreas como la que te digo y así 
fue como empezamos, cuando el entonces BIC compra el Banco de Colombia, arranca, 
creo que fue Peñalosa con los Transmilenios y empezamos con el tema de 
Transmilenio a crear también, a hacer también un trabajo de cultura ciudadana y ahí 
hubo un equipo, en ese entonces en Transmilenio, no recuerdo cómo era que se 
llamaba el gerente de Transmilenio de la época en que Peñalosa fue alcalde y fue muy 
interesante, porque trabajaba temas que estaban siendo complejos en el Transmilenio. 
Sobre todo el tema de seguridad, temas del manejo adecuado, así como lo hicimos con 
el Metro, de formación de usuario, de creación de ese comportamiento en el sistema 
Transmilenio, desafortunadamente eso se terminó, porque llegó en la época de Lucho 
Garzón, una nueva gerente que no entendió nuestro compromiso y ella simplemente 
dijo, “ustedes están usando mi marca, ustedes me tienen que pagar más, ustedes se 
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están usufructuando” bueno, una cosa mirada desde otro punto de vista, para mí algo 
desafortunado, entonces dijimos “aquí no se puede continuar”, entonces ahí nos 
desvinculamos, el banco se desvinculó de Transmilenio con todo su tema de formación 
de cultura ciudadana, a raíz del no entendimiento de esa gerente de Transmilenio, pero 
que hacíamos investigaciones, pagábamos investigaciones, hacíamos folletos, 
campaña publicitaria en televisión. En Transmilenio hicimos unas cosas lindísimas, 
hicimos para Transmilenio unas piezas de comunicación muy lindas, porque 
entendíamos que sí era una proyección del banco de Colombia en ese entonces, que 
BIC compra el banco de Colombia y decide tomar ese nombre (donde comunicaciones 
también interviene) porque tenía el apellido del país y con todo el dolor, se deja el BIC y 
se asume el banco de Colombia, pero no estamos hablando de ese tema, lo que te 
quiero decir es que cuando se asume Banco de Colombia y queríamos hacer un trabajo 
importante de Bogotá, lo tomamos pensando en el tema de cómo ubicarnos en Bogotá 
con un tema que sea realmente de impacto ciudadano y como habíamos hecho este 
trabajo acá en el Metro y que había sido tan exitoso, tan exitoso que hoy se ve, ya hoy 
nosotros seguimos con el Metro pero ya bajamos la intensidad en la inversión y se la 
empezamos a dar a otras cosas y ya con Transmilenio en Bogotá no pudimos seguir y 
seguimos buscando otros cosas.  
J.V.: Entonces, lo que voy entendiendo es que, en un primer lugar, empiezan a 
hacer la planeación estratégica, a nivel de reputación, estamos construyendo marca a, 
como tú dices, ahora somos el banco de Colombia, cómo expandimos… 
AC2: … esta experiencia. Fíjate que todo era en ciudadanía, en formar 
públicos… 
J.V.: ¿y cuál era el interés del banco? Yo entiendo lo que me dices, sino que 
quisiera saber cómo en esos momentos, cuando de pronto alguien en la junta 
preguntaba “¿pero por qué nos interesa formar ciudadanía? ¿Por qué no simplemente 
apoyar un evento masivo en la plaza de toros o en el Campín y ahí nos va a ver mucha 
gente?” ¿Por qué querían formar ciudadanía?   
AC2: Eso sí se hace, pero desde el punto de vista de Mercadeo para  temas 
puntuales, por ejemplo, trajimos a Federer y Nadal, entonces hicimos un fin de semana 
con ellos, pero eso se hacía más a nivel de marca, mas a nivel del posicionamiento de 
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tarjetas de crédito, es decir, iba más para un tema de productos; para un tema también 
de marca Bancolombia trajo a Madona e hizo un tema de Madona aquí en Medellín y 
se trajo Madona y se montó en el estadio el espectáculo. Ese tema de espectáculos lo 
empezamos a hacer nosotros, después nos salimos de ahí, que ya eso ya creo que lo 
hace es Banco de Bogotá, que banco de Bogotá trae el Circo del sol -etc-. Eso se hace 
no tanto por reputación, sino por posicionamiento de marca y productos, 
posicionamiento en la mente de las personas, pero el tema de esa ciudadanía, tiene 
como un resultado diferente, es decir, eso es una inversión a largo plazo, no es una 
cosa donde yo voy a ver resultado, porque por ejemplo con Madona, las boletas se 
compraban con tarjetas de crédito, se movía la registradora, esto no mueve 
registradora, mueve un tema de formación, de reconocimiento con el tiempo y de un 
trabajo desde lo público con lo privado, para creación de una conciencia diferente de 
ciudadano. No sé si eso está siendo claro, Juliana.  
J.V.: Sí, la verdad es muy claro. Yo te tengo que preguntar como si no supiera del 
tema, porque no puedo direccionarte a lo que quisiera que me respondieras, pero 
déjame decirte que me encanta lo que dices. 
AC2: Qué bueno Juliana y qué bueno que existiera ese tipo de… es más, tú 
deberías prestarme esa grabación después, cuando la termines, para que 
construyamos algo bien bacano y poder uno transmitir ese interés genuino de una 
organización y tratar de multiplicarlo en otras entidades y despertar en ellos un sentido 
y ¿sabes qué? Esa es una inversión de largo plazo, y esa es otra cosa bien linda. Es 
una inversión de largo plazo, es un trabajo colectivo con la entidad dueña del proyecto 
o del tema, junto con Bancolombia. Eso no se trata de que hagamos una plata, 
entregamos un cheque cada año y “tome, haga usted”, no, con nada y te voy a dar 
varios ejemplos. Al contrario, son inversiones que pretenden mover un poco el tema de 
conciencia, de ir poco a poco, tú no adquieres conciencia, por decirte algo, yo que 
estoy en yoga, del aquí y el ahora, sino después de mucho tararear ese tema, tú 
siempre estás pensando en pasado y en futuro, estás haciendo una cosa y estás 
pensando en lo que vas a hacer en la hora siguiente. 
J.V.: Y esa es una de mis inquietudes, porque la misión de los bancos es 
incrementar todo el tiempo sus utilidades, entonces por eso me llama mucho la 
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atención, que decidan invertir en procesos, que si bien tienen un retorno social; muchas 
empresas no manejan el concepto de retorno social, tampoco es visible las utilidades 
que les va a traer en el corto, incluso en el mediano plazo, entonces por eso me 
inquieta,  ¿por qué un banco va a invertir en esto? ¿y con qué motivación lo hacen? Y 
como tú me dices, los grandes conciertos, hacen parte de construcción de marca, sí, 
pero este tipo de procesos que son más de largo plazo, de una relación perdurable, 
sostenible, de trabajo conjunto, estoy tratando como de hilar muy fino a qué se debe, 
cuál es el interés, si el banco no ve las utilidades, como tú dices, siempre piensan a 
futuro… 
AC2:  No ve las utilidades, pero eso es bonito, eso tiene muchos réditos, eso es 
una inversión, no es un gasto, es una inversión a largo plazo. Tiene réditos en 
transformación de ciudadanía, en creación de un clan que va a tener un rédito que eso 
va calando en la mente de las personas, tanto como personas de opinión, como el 
público, porque sienten que el banco les está llevando algo, está haciendo posible algo 
y eso tiene ese rédito que realmente, termine impactando en la reputación de esa 
misma organización. Yo soy una convencida de que lo que tú hagas bien, así no se 
mire de forma inmediata, eso tiene un reconocimiento en el largo plazo. 
J.V.: ¿Cómo una construcción de confianza?   
AC2: Exacto, que eso finalmente es la reputación. Es decir, tú me has llamado tres 
veces, Juliana y con esa conversación y con lo que tú has oído, de lo que hemos 
hablado, tú ya tienes una idea de quién soy yo, tú sabes que, si yo te digo que vamos a 
hablar a las diez, vamos... hay ya un tema de confianza y eso se crea con el tiempo. Es 
decir, tú de aquí al año entrante o cuando ya seas un profesional, vas a saber de una 
persona que trabajó este tema y tenía claro tal… tiene uno claro quiénes fueron sus 
grandes maestros, pero eso uno lo tiene, uno se lleva ese pedacito de memoria y 
nunca lo va a dejar de tener presente, cuando sea necesario tenerlo presente y yo creo 
que eso pasa con instituciones como el banco. Que aquí en Antioquia yo sé que hay 
gente que lo valora mal, que en el servicio nos valoran mal, que decimos que los 
bancos somos lo peor, ¿qué tal que no existieran los bancos?, porque es que hay 
mucha ignorancia. 
J.V.: Que dicen que es un mal necesario…  
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AC2: “Un mal necesario”, pero ¿qué tal que no existieran los bancos en una 
economía? ¡por dios!, pero eso ya sí es una formación de conciencia muy diferente y 
es de entender qué le pasaría a un país sin un sistema tan estructurado como el que se 
tiene, qué le pasaría a una economía, pero eso ya es otra cosa. Pero, lo que uno 
genera con esto, mira lo que se genera que es que es muy lindo, Juliana. Se genera un 
entendimiento de que esa entidad, sí gana, se puede ganar los millones de los 
millones, los miles, los billones, pero es una entidad responsable, es un actor social 
que tiene una mirada responsable. Y te voy a decir otra cosa muy linda pues, que esta 
entidad una se enamora de ella y es que, es la entidad, las personas pasan y las 
instituciones quedan, ¿quedan por qué? Por esas personas que pasaron y pusieron su 
grano de arena y pusieron su piense en función de largo plazo. Porque yo me acuerdo 
el doctor Javier Gómez que fue presidente, a mí me tocó solamente el doctor Gómez 
un año y ese señor para mí, fue un gran maestro y un hombre muy generoso en 
términos de pensar, como pensaron los anteriores patriarcas de este departamento que 
rompieron montañas ante estas dificultades geográficas, por su generosidad, porque no 
solamente pensaron “yo me gano un buen salario y me jubilo”, sino porque pusieron ahí 
una parte esencial de ellos, como de la esencia de ellos en función de la comunidad. La 
comunidad la puede llamar los 25 mil empleados que tiene Bancolombia, eso es una 
gran comunidad. La comunidad podría yo reducirla simplemente a mis empleados, que 
estén bien, eso ya es un logro pero, además, si uno tiene elementos de ser escuchado 
en una organización más como un presidente, más como estas áreas blandas en las 
organizaciones como comunicaciones, como mercadeo, como responsabilidad… 
personas con un corazón realmente dirigido obviamente a la creación de valor de una 
organización, pero es que la creación de valor también se da a partir de estos hechos, 
porque es lo que tú decías, se crea valor, son inversiones que sí valen mucho. A mí me 
decían los vicepresidentes: “Martha, cómo estás metiendo ese platal”, no te voy a decir 
dónde y yo me peleaba como un león, yo les decía “ustedes no ven eso ahora”, a mí 
me discutieron por todas partes, me decían “qué es ese montón de plata, es que eso 
no puede ser” y yo: “esperen, eso es con el tiempo”. Cuando se invirtió en el metro, se 
invirtió una millonada en esa época también, pero el banco tenía con qué y eso en el 
tiempo, eso es muy valioso con el tiempo; es la confianza, es la credibilidad que genera 
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esa organización frente a la comunidad, frente a la sociedad. Puede que, a ti, como 
persona individual el banco de haya causado muchas dificultades, viniste a la quiebra y 
no te respaldo, esa es una cosa muy distinta. Para mí Claro o Movistar o Tigo, todo es 
lo mismo, malas con el cliente, pero yo no les veo ningún impacto social importante, yo 
no veo que estén haciendo algo para que yo tenga una visión general de esas 
entidades y decir: “huy, pero es que esta gente…” más allá de que propician utilidades 
y que entrenan la gente  y que pagan bien (yo no sé si pagan bien o no), que generan 
empleo, ¿qué mas han hecho? De manera altruista, que ese altruismo se le va a 
retribuir de manera significativa en esa reputación.  
La reputación es un tema que tú la creas por años, se destruye en un minuto. Pero esta 
reputación cuando tú la creas basada en hechos como de cierta mirada visionaria, 
porque es que además tiene que ser un tema más visionario, es un tema más de… 
quizás no le ponga corazón, entienda que eso genera mejores ciudadanos y si una 
sociedad tiene mejores ciudadanos, tiene gente que sale inclusive hasta de la misma 
pobreza, porque pueden brincarlos, puede entusiasmar, nosotros, con todo lo que 
hicimos en comunidades, llevando los museos a las comunas, llevando todo ese tipo 
de gestiones que se hicieron, así fuera a ocho personas, a esos ocho niños los 
impactamos y les enseñamos a ver el mundo distinto, a entender que se podían 
expresar a través de la acuarela, a través de los dibujos, a través de la actuación; eso, 
así sean ocho, así sean dos, le roba violencia a las esquinas, eso tiene un impacto, de 
verdad que no tienes que pensar ni siquiera “yo estoy ahí invirtiendo una plata y se me 
está perdiendo porque no estoy pasando sino a muy poquita gente” Esa poquita gente, 
va a salir de estar pegada, de estar en una casa metida, viendo televisión, sin papá, sin 
mamá, donde el papá puede estar cometiendo todo tipo de atropellos, o cualquier tipo, 
o cualquier mujer, haciendo cosas horribles, o unos jóvenes fumando en las esquinas. 
Ese solo hecho… porque hacíamos nosotros trabajo realmente con la entidad y no era 
solamente tener un pabellón con el nombre de Bancolombia, no, no, a mí no me 
interesa; era una de las cosas que tenía, no, es que aquí no estamos haciendo 
mercadeo, “sí, póngame ese pabellón con el nombre mío, todo el que entre va a ver ahí 
Bancolombia, esto es patrocinado por Bancolombia” pero, que además lo que se está 
dando, tenga un alcance en comunidad. 
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 Entonces, ahí trabajábamos y construíamos y nos traían propuestas y eran mejoradas 
o eran con menos alcance, porque no nos daba la plata, pero se hacía algo construido 
con la entidad y eso, por ejemplo, en el Teatro Mayor, nosotros damos un dinero muy 
importante; el teatro está ubicado en una zona que no es de fácil acceso, pero es que 
en Bogotá ya nada es de fácil acceso, pero en ese entonces, cuando nosotros 
empezamos, que eso ya hace como 12 o 13 años, el Teatro Mayor que era de 
Santodomingo, que Santodomingo lo construyó, a mí me cuestionaban mucho: “¿pero, 
si eso es de Santodomingo?” y yo decía no importa… 
J.V.: Te estás metiendo con tantos temas, que tengo muchas preguntas… Yo 
tengo presente esa pregunta del Teatro Mayor, pero antes de eso, la última pregunta 
que yo quiero hacer era, de este tema de la historia de los patrocinios es muy puntual y 
es ¿por qué al banco o a un banco le sirve tener mejores ciudadanos o tener una 
ciudadanía más consciente? Cuando tú ibas y les explicabas porqué invertir en estos 
proyectos, construye ciudadanía y porqué es bueno para el banco construir 
ciudadanía….  
AC2: Para una sociedad tener unos ciudadanos más evolucionados, ¿por qué? 
Porque eso tiene un residual en función de un mejor ciudadano, hace que ese 
ciudadano participe, que entienda la diversidad, que respete la diversidad, cuando uno 
entiende no tiene que estar de acuerdo con ella, que respete, que haya más 
solidaridad. Es que cuando se hace mejor ciudadano hay unas mejores sociedades y 
una mejor sociedad para una entidad cualquiera, hace una mejor economía en todo el 
sentido de la palabra; hay más posibilidades, participación, hay más solidaridad, hay 
sensibilidad a reconocer al otro y que todo no es para mí y eso hace hasta mejores 
clientes. Hacer mejores seres humanos, porque es que no se trata de ser buenos y 
malos, sino personas que entiendan que estar conviviendo implica una característica 
de esa persona; es ese respeto, es  no abusar del espacio del otro, es entender que 
hay otras personas mayores o menores, es reconocer que no todos pensamos igual, es 
saber escuchar, es ser solidarios, es así no me involucre contigo, respetar; respetar las 
señales de tránsito, respetar las normas de una ciudad. 
¿Por qué le interesa a una entidad como esta? Yo te juro que en una ciudad 
como Medellín ha tenido muchos propósitos nobles, de personas que representando a 
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estas entidades, han podido hacer una gestión importante en la sociedad y sí, hemos 
tenido unos fenómenos tan terribles como Pablo Escobar, pero también ha habido un 
involucramiento del sector privado con el público, a partir de la resiliencia, para poder 
construir una ciudad que hoy se dice que es una ciudad que realmente tiene mucho 
que apreciarse, por todo lo que ha generado, porque ¿sabes? Eso hace gente más 
creativa, porque yo tengo más opción para que la gente tenga. Yo como empresa, que 
hago parte de una sociedad, hago posible una comunidad más evolucionada, más 
tolerante, más sensible, más solidaria, más respetuosa, más entendiendo el otro. Es 
que en la medida que estas sociedades aprendan a ser diversas, hay un desarrollo 
mayor de las ciudades, del país. 
Independiente de que sea un banco, es que el sector privado, junto con el 
público trabaje de manera mancomunada para crear un desarrollo, una conciencia 
social. Creando esa conciencia social, crea unos ciudadanos entendiendo el valor de 
formarse como ser humano, para hacer una sociedad que fluya más, que no nos 
estanquemos, y ¿sabes qué otra cosa? Entender que es que no se trata de que yo sea 
más que el otro, sino que tratemos de eliminar tanta barrera, tanta diferencia social. 
Que es lo que uno no ve en otros países, que uno no ve la pobreza que ve en estas 
ciudades; una clase media, una pobre y una rica, que tienes un montón una media, ahí 
va, pero que ojalá todos fuéramos medios. Que todos pudiéramos llegar a unos niveles 
de vida tan posibles que, con el trabajo honrado, con el trabajo disciplinado se pueda 
lograr.  
J.V.: Como te decía no te puedo guiar, pero haciendo un paréntesis, esta es la 
motivación de mi tesis precisamente, de alguna manera mostrar o evidenciar que, a 
mejores sociedades, mejores economías y que incluso esta inversión social o en capital 
cultural, en transformar valores profundos, puede crear economías más sólidas, más 
estables, basadas en decisiones colectivas más que individuales. Entonces ya pasando 
por eso, hablando de la alianza que crearon con le Teatro Mayor Julio Mario 
Santodomingo, a mí me inquietaba mucho, porque es uno de los proyectos que ya 
parecen casi política del banco, porque en los informes de sostenibilidad, llevan más de 
diez años trabajando mancomunadamente con ellos, al punto  en que uno puede 
evidenciar una evolución entre apoyar temporadas de conciertos o artistas 
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internacionales, al punto en que hoy están democratizando el acceso a la cultura, 
específicamente a los espectáculos mediante el proyecto que se llama Teatro Digital, 
entonces, ¿desde un principio ustedes decían que querían hacer eso? ¿soñaban con 
democratizar el acceso? 
AC2: Yo siempre lo dije, siempre se lo dijimos, al teatro. El teatro no es 
solamente que aparezca Bancolombia a la entrada, a la salida, que podamos tener 
nuestros encuentros de relacionamiento con gente, eso era un tema muy integral, 
porque es que yo puedo hacer ahí gestión con clientes, yo le puedo dar ese privilegio a 
los clientes de que tengan para todo el año la posibilidad de acceder a todos estos 
espectáculos, estar informados, tener unos precios mejores a través de la compra con 
tarjetas de créditos… en fin, desde el punto de vista comercial tenía impacto, pero el 
aporte tenía que tener una democratización, tenía que tener un alcance superior. 
Entonces empezamos… 
J.V.: ¿Eso fue idea tuya?  
AC2: Eso no fue idea de Martha Acosta. Eso fue una idea con el teatro y con 
comunicaciones del banco de esa época. Es que ese vínculo se hizo cuando el doctor 
Jorge Londoño, que fue otro de mis grandes maestros, para mí el gran hombre, líder, 
visionario, estratega, del tema financiero, que puso al banco donde lo puso en el ámbito 
nacional e internacional y que empezó a hacer todo el tema de internacionalización 
además de la banca; que fue un pionero en muchas cosas, desde él, que yo me senté 
una vez, pero no lo pongas en términos de Martha Acosta, que no me gusta… 
J.V.: No, tranquila. No es por responsabilizarte de nada, poner el nombre, sino 
que es algo que me causa mucha curiosidad y es ¿en qué momento la cultura 
organizacional, por lo menos del área de comunicación estratégica y comunicación, 
llegó al punto tan elevado de conciencia de querer pensar esto? O sea, si fue alguien 
que llegó con una idea, fue el presidente o fuiste tú, o ya el banco tenía esta cultura 
organizacional  
AC2: Yo creo que ya el banco tenía esto también en su ADN, ¿sabes? Es que 
desde 1993, ya el doctor Gómez había dicho “tenemos que colaborarle al metro”, se 
hizo una campaña con unas inversiones muy importantes y el metro vuelvo y te digo, 
tenía temas de corrupción, lo llamaban el elefante blanco, no tenía buen gobierno allá 
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dentro, cuando eso estaba un personaje que ya mataron que estaba involucrado, un 
Londoño White, que el hombre fue el que compró tierras, que no se hizo de manera 
ortodoxa, para no entrar a decir otras cosas, pero el doctor Gómez… Mira, yo no había 
entrado al banco, yo entré en el 95 y se hizo con la agencia de publicidad los videos, 
los folletos, fuimos a los barrios populares con el equipo de cultura del metro a crear 
esos talleres, se creó el Bagón escuela, porque es que la idea de apoyo fue nuestra, 
pero el cómo fue lo que se construyó, que fue muy lindo, fue un trabajo entre varios.  
Yo te iba a contar con el Teatro Mayor cómo fue. A nosotros, como te venía 
diciendo, Miguel Silva, porque miguel nos asesoraba en comunicaciones y Miguel me 
decía “Marthica, mira este tema”, nunca le paré bolas, nunca. Un día, oyendo a Ramiro 
Osorio, una entrevista en radio, me pareció un tipo tan convincente, un hombre de la 
cultura, que yo me acuerdo que yo llegué al lunes, tenía reunión con el doctor Jorge 
Londoño, el presidente del banco y le dije, “doctor Londoño, yo estuve escuchando a 
este hombre, lo que se va a hacer con el Teatro Mayor, ese teatro ya se inauguró, pero 
me interesa” y él me dijo “¿por qué no hablas con ellos? Y yo le dije “El teatro es un 
tema en Bogotá, es cultura”, es el teatro más importante que tiene el país, tiene 
espectáculos de gran importancia, trae cosas muy importantes, más que espectáculos, 
traer los grandes artistas a nivel mundial y nivel local también. Yo me fui para allá y me 
senté con ellos y empezamos a hablar y les dije “no nos interesa poner el tema del 
logo, no, esto tiene que ir más allá” Hay una mujer muy inteligente ahí y un gran hilo 
con un deseo, de que necesitaba que nos vinculáramos de manera importante, que con 
ella empezamos a construir, porque yo les decía, es cómo darle acceso a las personas 
y se crearon miles de ideas y entonces yo les conté lo que vivimos con el Metro en 
Medellín y la metodología que desarrollamos y eso fue como decirles a ellos “pónganse 
a pensar cómo hacemos de los eventos culturales que ustedes están trayendo a 
Rusia”…  
Entonces se creó la semana por países y esa semana se llamaba La Semana 
Bancolombia, país invitado Rusia o país invitado Australia y era una semana con los 
espectáculos y listo, eso está bien en términos de nombre, pero decíamos hay que 
hacer algo más y empezamos con Caracol (porque ellos tienen toda la alianza con 
Caracol), a ver cómo podríamos construir un tema digital para poder dar más alcance y 
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eso fue construyéndose, fue dándose de manera muy ligera, muy rápida, muy 
acelerada y se crea ese Teatro Digital. Ahora el tema se lo entregué a Mercadeo, 
porque Mercadeo maneja redes y porque allá hay unos expertos; yo no lo entregué, lo 
sigue manejando comunicaciones. Final y lamentablemente creo que ya todo eso 
quedó en manos de una gerencia que se crea en Mercadeo. Vero es la que maneja 
Mercadeo y siempre me escuchó todo lo que queríamos desarrollar, cuál era la 
necesidad de volver el teatro un teatro no de élite, sino un teatro de todos. Eso empezó 
a trabajarse por Facebook  y por redes y a crearse de manera más sofisticada y la que 
ahora ya es vicepresidente (gran amiga), yo le transmitía eso, yo le decía “Adriana, 
esto tiene una importancia enorme, esto transforma” ese tema digital además de 
repercutir en la marca, va a repercutir de manera importante en la reputación, porque le 
vamos a dar el acceso a estos espectáculos, a estos temas artísticos, que no se 
pueden ver sino en otros países, que se pueden ver acá porque Ramiro ha traído los 
espectáculos más maravillosos, tanto en música, en teatro, en danza, ha traído cosas 
de una magnitud importante, que la idea no es que se quede en la élite, los que pueden 
pagar esto, esto tiene que llegar a más gente y se le está dando un cambio. Todavía 
falta mucho para que esto se vuelva el Teatro de todos, lo llamábamos el Teatro de 
todos, entonces le fuimos dando nombres, se ha ido ampliando cada vez más el 
alcance y es un tema que, a Carlos Raúl se lo repetía, la importancia de eso, Carlos lo 
adoptó y Juan Mora también, que es el presidente de hoy y que con quien empezó fue 
con el doctor Londoño, un hombre bastante culto, más culto que todos, y que entendió 
el valor de esto, pero no le tocó el desarrollo del teatro digital, apenas estábamos 
dando pues como los inicios. Otra cosa muy linda, en Semana Santa, cuando no hay el 
Festival de Teatro, hay el festival de música, ese festival lo tuvimos nosotros antes de 
Teatro Digital y ya al final, dije no, se lo quiero meter todo a Teatro Digital, porque el 
festival de música, que se trae también a Mozart o a Beethoven, eso es una cosa 
bellísima y esa hacía parte del patrocinio, pero entonces dijimos no, vámonos por el 
digital, que el digital tiene todo el impacto, todo el alcance que quiere reconocimiento, 
pero lo más importante y lo que nos ha movido es llegar a más personas, volver eso un 
programa, realmente llevar el teatro a tu casa y ver por ahí los grandes espectáculos 
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del mundo, en un computador o proyectar en tu televisor ahora que son televisores 
inteligentes. 
J.V.: Imagínate armar un plan con un video beam, en la sala de la casa. Yo lo 
haría. 
AC2: No, es que eso se puede hacer. Y otra cosa que hicimos muy linda, en los 
pueblos, llegando a los pueblos y poniendo en el parque del pueblo, las fotos eso era 
hermoso, las funciones, proyectándolas en el parque de distintos municipios en la plaza 
principal, eso era hermoso, creo que se sigue haciendo, porque también hay mucha 
sensibilidad en el teatro de que eso no le alcance…ellos son muy sensibles también 
con eso de volverlo un teatro mucho más al alcance, que era el sueño, de volverlo más 
al alcance de todo. 
J.V.: Por ejemplo, en estudios culturales, si me fuera a la teoría, toda esta 
promoción, exhibición y distribución de funciones que hace el Teatro Mayor, son 
catalogadas como la Alta Cultura y yo veía los informes, me preguntaba mucho qué 
pasaba, por ejemplo, con otras expresiones culturales más populares… 
AC2: Pero eso se ha dado, se ha tenido a Toto la Momposina, los grandes 
grupos de música de rock… mucho tema país, no solamente internacional, siempre se 
involucra, el teatro tiene programación nacional, muy importante. Tiene también en su 
programación siempre un tema local, un tema país.  
J.V.: Y ahorita último, estaba viendo que también tienen algunos programas de 
formación de artistas, eso me llama mucho la atención porque es una mirada casi hacia 
adentro y si de por sí apoyar la cultura es un proceso de largo plazo, apoyar la 
formación de talento…  
AC2: Pero más que de artistas, era de apoyar un cuerpo de danza. Se estaban 
formando unos jóvenes en todas las ciudades, gente de estratos muy bajos y fueron 
formados y de ahí se llevaron uno o dos para Europa, a que se acabaran de formar. 
Eso todavía sigue, que es el colegio de danza, que eso tiene un nombre… 
J.V.: ¿pero también con el Julio Mario? 
AC2: Sí, claro. Ya te puede contar un poco más Vero, que programas estamos 
acompañando porque uno era el de la danza, tiene un nombre que se me olvida en 
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este momento, era algo con el alma, porque ese ya le tocó a Carlos Raúl y era la 
creación de un cuerpo de danza porque acá no hay una… creo que solo está… 
J.V.: El ballet folclórico de Antioquia?  
AC2: Sí, pero eso del ballet folclórico, a nosotros nos explicaban que no es… 
por ejemplo lo que tenemos en Cali con la salsa, acá con el ballet folclórico, que ha 
sido una representación muy bella, pero Colombia no tiene una escuela de danza, hay 
profesores, pero no hay una escuela de danza contemporánea y eso es lo que 
queremos crear y le estamos trabajando a eso también. Es que había varios programas 
dentro de Teatro Mayor y en todos intervenimos, pero finalmente escogimos el digital 
junto con el del cuerpo de danza, pero no recuerdo el nombre.  
J.V.: Ya estoy buscando el nombre, ya vamos a resolver esa inquietud. Lo 
último. Bueno, ya me va quedando mucho más claro. tú crees que la visión que Jorge 
Londoño, que Javier Gómez, que tú tenías de la importancia de la cultura en la 
transformación social, ¿tú crees que esa visión todavía sigue imperando en el área que 
ahora es patrocinios corporativos?  
AC2: Eso pasó a Mercadeo. Yo quisiera que eso fuera así, pero cada vez se ha 
reducido más. Mira que se recortó, que de no sé cuánto, ya pasaron a menos y eso lo 
lamento 
J.V.: No, eso lo hice yo con el análisis. Es que yo me leí todos los informes de 
sostenibilidad. Y por ejemplo, en el 2009 que estaba Jorge Londoño, habían ocho 
entidades apoyadas, pero eran unos procesos profundos y en el 2015, el último año de 
Carlos Raúl, se apoyaron diez, en el 2016, dieciocho y en el 2017, se apoyaron solo 
seis o siete. 
AC2: Claro que no se trata, hay otra cosa que hay que entender muy bien 
Juliana. Mas que entregar, porque uno tenía un presupuesto y lo podía repartir a 
muchos y dar tres pesos. Pero eso no saba alcance tampoco para uno poder intervenir 
con ellos, ¿cierto? Entonces la idea era tener unos grandes proyectos. Acá, en 
Medellín tenemos muchos. Tenemos el Museo de Antioquia, que ese también se 
inauguró siendo Bancolombia uno de los primeros mecenas, el MAM, la nueva sede del 
MAM, la de talleres Robledo. En eso el banco siempre ha intervenido, hacemos una 
labor también para el local, plata se les ha dado y mucha. Con ellos teníamos un 
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programa, no sé si todavía se tiene, espero, un programa muy lindo que se llama La 
ciudad de los niños. 
J.V.: Ah sí, todavía lo tienen, La ciudad y los niños.  
AC2: La ciudad “de los”, no me digan que ya lo volvieron a poner “y” porque yo 
existía mucho que fuera La ciudad “de los” niños. 
J.V.: A ver te confirmo (busca entre los programas y menciona varios) 
AC2: Ese pues sí, es un tema ahí, chiquitico, para esa semana y para unos 
señores pues que toda la vida se les ha dado, pero eso no es nada realmente. Ahí lo 
importante son MAM, orquesta filarmónica, Explora con el planetario y Teatro 
Metropolitano. Esos eran los que teníamos que eran cultura, nosotros los reuníamos, 
les decíamos venga hagamos un trabajo mancomunado entre todas estas entidades. 
Eso fue pues como a un principio, pero es muy difícil porque todas estas entidades 
sacan la ponchera y entonces se vuelve un poco complicado, pero tampoco se trata de 
estar ayudando a un montó, con una bien cerebral, como por ejemplo la que tenemos 
con el Teatro Mayor o una obra como la que hicimos con el Metro de Medellín, con lo 
que pretendíamos hacer con Transmilenio, que desafortunadamente esta señora decía 
que era que nosotros nos estábamos usufructuando y que teníamos que pagar por esa 
franquicia, una cosa absurda, no entendió, ella creyó que nosotros le teníamos que 
pagar. 
J.V.: Sí, porque si ella toma Transmilenio como una vitrina de visibilización, que 
es lo que ahora están haciendo con marcas de alimentación o de productos como tal, 
pues claro que va a tener esa visión, no tenía una visión de construcción conjunta… 
AC2: Sí, muy lamentable, muy obtusa esa mirada tan ligera. Me parece que fue 
muy ligera en no haber visto el pasado. Muchas veces llegan estas personas borrando 
lo anterior y no se trata de borrar, sino de construir sobre lo construido, fue muy 
desafortunada. 
Pero el tema es no tanto, sino dar un mayor alcance con unas pocas. Porque si 
te pones a repartir la plata se queda en nada y no hay tanto dinero. Ahí se trata es de 
hacer unas inversiones de manera inteligente, más estratégicas y en función de 
generar un impacto, un alcance mayor, que esa es otra cosa que hay que mirar, cuál es 
el alcance, que cobijen a más personas.  
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J.V.: Bueno y ya vamos cerrando. A nivel del banco, los beneficios para la 
ciudadanía del banco como entidad los hemos hablado, cuáles son los impactos que 
este tipo de políticas, porque yo quisiera tratarlo, si me lo permites, en mi tesis, como 
una política, porque es que lo que veo es unos patrones cada vez más consolidados, 
por ejemplo como el Julio Mario, que incluso Verónica me decía y Carlos Raúl me 
decía, es que son relaciones que apuntan a la perdurabilidad y al mejoramiento a nivel 
de gestión, a nivel de impacto. Entonces no son acciones, uno no puede decir “estas 
acciones o estas actividades”, sino que pareciera, como tú dices, está en el ADN del 
banco este tipo de políticas, entonces quería preguntarte dentro de los colaboradores 
del banco, o al interior del banco, cómo crees que esta política pueda impactarlos, en 
cualquier sentido. 
AC2: No, yo creo que es un trabajo también de largo plazo, porque es 
sensibilizarlos, es hacerles entender el alcance de esto, pero los impacta porque tienen 
acceso, están informados. En Bogotá están informados de todas las opciones que 
tienen, los empleados tienen descuentos para poder ir, tienen la información 
permanente de cuáles obras, porque no todos los espectáculos tienen el permiso para 
poderlos transmitir y además eso no se queda cuadrado, el que lo vio lo vio y ya no se 
puede ver después. Yo creo que eso también poco a poco, para los de atrás, no para 
los que van a llegar, porque son muy jóvenes, llegaron y ya les tocó el metro 
construido, pero en el país, los empleados que vieron el tema de metro, era un tema 
que todo el mundo conocía al interior de la organización; con lo del teatro mayor es 
obvio que, no a todos los niveles, pero a nivel un poco ya directivo sí hay conciencia de 
esta vinculación con la cultura o al menos hasta la época que yo estuve y hay acceso, 
porque para los empleados hay descuentos; por ejemplo, con la fundación La Cueva en 
Barranquilla, con ellos era más difícil, pero ellos hacían unos talleres por distintas 
regiones del país, llevando todo ese legado de Gabriel García Márquez, porque La 
Cueva reunió allá todos los intelectuales del Caribe, todos esos grandes señores, los 
pintores, los escritores, entonces lo que hizo Rodrigo, el dueño de la fundación La 
cueva, con el creamos un programa de cuentos y a ciertos municipios del país, iban a 
12 municipios del país, llevándoles un artista o un escritor o un pintor a niños de las 
escuelas públicas de esa zona, los reunían, el escritor contaba un cuento, ellos 
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pintaban o escribían a partir del cuento, era muy lindo, no sé si todavía se conserva ese 
recorrido por el país que era La cueva por Colombia y era llevar ese legado, de 
sensibilizar a los niños de esas escuelas públicas sobre un cuento o un artista, que 
pintaran, sus trabajos se exponían, es un cuento muy lindo, un trabajo muy lindo el que 
hacíamos.  
Volviendo al cuento es como que por cada región hay conciencia de que está el banco. 
Entonces en el Caribe estábamos con La Cueva y estábamos con el Museo del Caribe 
y eran conscientes porque había reuniones de relacionamiento con clientes en esos 
escenarios, entonces eran conscientes de que el banco tiene esas alianzas y que 
podemos utilizar los escenarios, para hacer reuniones de relacionamiento o para 
hacerles un recorrido por el Museo. Los de Bogotá tienen mucha consciencia del teatro 
Mayor, los de acá mucha conciencia con el Museo de Antioquia y que allá tenemos una 
alianza.  
Y ¿sabes que yo no lo llamaba patrocinios?, patrocinios era como lo de 
Orquídeas y flores, pero le dábamos el concepto de Alianza era como un matrimonio 
entre dos, es decir, una intervención de dos para muchos, para crecer, entonces a eso 
lo llamábamos alianza. Entonces teníamos alianza con La Cueva y con el Museo del 
Caribe, tuvimos alianza mucho tiempo con Delirio, pero se comportó perversamente 
mal, entonces en Cali estuvimos después con Proarte, pero ese también era muy 
efímero y era con la señora Carvajal y todo el mundo se le agachaba a la señora 
Carvajal y ella llegaba a todos los presidentes de las compañías, pero era un impacto 
de una semana y punto. Ahora tuvimos, no sé si este año, pero el año antes de 
retirarme, con Mariana Garcés, la que fue ministra, estuvimos en este festival… 
J.V.: ¿Con La Tertulia? 
AC2: Ahora estamos con La Tertulia, pero también estuvimos en lo que hizo 
Mariana después de que se retiró del ministerio que fue, eso se llama como La semana 
de arte en Cali, que es por toda esa rambla, que son expresiones artísticas, pero no sé 
si este año estuvimos, me acuerdo que estuvimos en el 17 o 18, no sé si este año se 
estuvo con ellos, es como un festival de arte o de danza en Cali, pero ahora estamos 
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en La Tertulia en Cali; estamos en Bogotá con Teatro Mayor. Ya después hay otras 
cosas digitales como con La silla vacía, Las dos orillas.  
J.V.: Pero eso no está publicado en los informes 
AC2: Eso no se publica casi. Creo que fue una alianza y ya me quedé 
únicamente con La Silla Vacía, ese fue un experimento de un año, fue muy lindo y dije, 
yo no quiero que salga “patrocinado por Bancolombia” y loguito de Bancolombia, no. 
Sino que era producción de contenidos de ciudad. Por ejemplo, con Las dos orillas, yo 
pretendía que tuviéramos un tema de contar historias de las dos orillas de Bogotá, del 
norte y el sur, del oriente y el occidente, contar historias de progreso o de cultura, por 
ejemplo. Y eso fue muy lindo, yo lo manejé mucho con Verónica y finalmente me quedé 
con La silla vacía y gracias a eso, creamos La Silla Cachaca y fue una cosa muy linda, 
porque yo le decía a Juanita “mostremos personas que lo han hecho muy bien, 
saquémoslas del sector público que todo el mundo lo tiene satanizado” y hay esos 
segundos lugares, los detrás de, en el ministerio de transporte, de educación, de 
hacienda, en todos esos, hay unos segundos que son los imperdibles. Entonces 
después, vámonos para esas entidades descentralizadas, lo llamábamos Los 
imperdibles y contábamos lo que ha sido su trayectoria, porqué eran imperdibles o que 
habían desarrollado en esas entidades. Una cosa tan bonita, que eso lo puedes buscar 
en el pasado. Y a raíz de eso, ya Juanita empezó a buscar colaboración, no solamente 
apoyo internacional con lo que ella se sostiene, sino también… porque es que yo no 
quería pagar contenido, ni comprar contenido, sino decir una alianza creada entre La 
silla vacía y Bancolombia, porque era salirme de los periódicos tradicionales, porque 
todos eran dueños de, entonces El tiempo de Sarmiento, El espectador de Julio 
Santodomingo, Portafolio también de Sarmiento… todos son o de unos políticos o de 
unos señores de un montón de plata, entonces yo dije empecemos a patrocinar esta 
independencia, pero no como patrocinio, sino como mostrar las cosas y en ese 
momento con esos cuatro medios que eran: Confidencial Colombia, Quién y Qué, Las 
dos orillas y La silla vacía, a mostrar las cosas de Bogotá de valor, significativas  y la 
experiencia realmente me gustó fue con La silla vacía porque con los otros no fue como 
tan, con Juanita León fue muy receptiva. Deberías hablar con ella.  
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J.V.: Yo feliz de conocer más de todos estos procesos. ¿Qué hubiera pasado? 
Por ejemplo, Carlos Raúl y yo hablábamos que, al sector cultural también le faltaba 
mucha formalidad, hay también mucho escepticismo de recibir patrocinios, crear 
alianzas privadas; en la parte de los artistas a veces es muy complejo porque creen 
que por recibir apoyos privados les van a cortar su autonomía, o la libertad de creación. 
Entonces qué hubiera pasado, en un caso hipotético, si La silla vacía hubiera publicado 
un artículo en el que de pronto Bancolombia no saliera como tan bien parado. 
AC2: No importa, ahí éramos muy respetuosos ¿dónde hablaran mal de 
Bancolombia, con hechos?  
J.V.: Eso, no como por difamar… 
AC2: Es que por ejemplo, en Las dos orillas, uno de los columnistas era 
Gardeazabal  y nosotros lo conocemos muy bien y qué tipo de personaje es y lo dañino 
que es con un micrófono y salía hablando mal de las empresas del grupo y yo eso no lo 
tolero, pues porque es una opinión, no está fundamentado en hechos o en datos o en 
algo que hicimos mal, pero sí le hubiera agradecido mucho a Bonilla, la que maneja el 
cuento, la que dirige, no recuerdo el nombre, pero cómo tienes un columnista de éstos 
que es tan irresponsable, que no le importa acabar con la reputación de nadie diciendo 
cosas que no son confirmadas, eso sí es muy serio.  
J.V.: No, en contenidos de calumnia no, te voy a poner un ejemplo tuvo que 
hacer recortes de personal y publican eso  
AC2: Ah sí, eso pasó mucho y pasaba mucho y eso era así, ahí sí no hay… Yo 
por ejemplo sí protestaba con El Tiempo, entonces llamaba al director, Roberto Pombo, 
yo le decía, “cómo estás sacando una información que no es, cómo estás diciendo, 
estás poniendo al Banco de Bogotá primero en una cosa, no nos mencionas a nosotros 
y somos nosotros los primeros, eso pues sí es que estás hablando por tu jefe” ahí sí 
me molestaba, yo ahí sí hacía reclamos, porque uno decía aquí hay una tendencia, 
están protegiendo al jefe. 
J.V.: O sea, que el motivo por el cual este apoyo por ejemplo a La silla vacía que 
fue como el que dices que fue más fructuoso, no sale en los reportes de sostenibilidad 
precisamente por no mostrar o no caer en la falsa percepción de que el banco estaba 
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comprando, entre comillas, los medios, como pasa con otros bancos, que eso es de 
conocimiento público 
AC2: Claro. Mira, no me acuerdo por qué no lo sacábamos y eso me 
correspondía, pero yo recuerdo que en alguna oportunidad yo sí saqué el informe, pero 
es que eso al final hay que recortar tanto. 
J.V.: ¿Quién hace los informes? ¿quién los escribe? ¿quién los compila?  
AC2: Los hacíamos nosotros en comunicaciones, siempre. Hacíamos todo, 
redactábamos hasta el discurso del jefe. No sé este año cómo se hizo, creo que fue 
distinto, pero no sé, creo que sigue siendo comunicaciones 
J.V.: Ah ya. Es que yo tenía la falsa idea de que sostenibilidad y cuando me 
encontré con Franco Piza y me dio tres vueltas y me dijo que eso no tenía nada que ver 
con sostenibilidad.  
AC2: Eso no lo hace sostenibilidad. Lo llamamos informe de sostenibilidad 
porque nosotros estamos acogidos a… 
J.V.: Al GRI, al Down Jones…  
AC2: Sí, pero no, eso lo hacemos comunicaciones. Toda la vida, yo desde que 
entré al banco, siempre me había tocado con el área de publicidad y ya después ni 
siquiera con publicidad, hacer todo el diseño, el concepto, desde comunicaciones, 
obviamente apoyados con gente que sabe de temas de diseño.  






Anexo 13. Entrevista actor clave 3 




Juliana Vinasco: Te voy a contar un poquito sobre mí, para que sepas también con 
quién interlocutas. Soy profesional en gestión cultural de la Universidad Nacional en la 
sede Manizales. Yo soy Pereirana de nacimiento, pero bueno, Pereira y Manizales son 
muy cerca. Ahora estoy haciendo un MBA en la Nacional de Bogotá, ya estoy a punto 
de acabar, sólo me falta la tesis. 
AC3: ¿Cuánto dura ese MBA? 
J.V.: Cuatro semestres, pero lo que te demores en terminar tu tesis. Como yo estoy 
becada, tuve que estar en el perfil de investigación. 
AC3: Igual que la mía, la mía también es maestría investigativa.  
(Aquí discuten un momento sobre aspectos técnicos de la investigación y sobre 
el problema para encontrar tema)  
J.V. Mi tesis es sobre la promoción del arte y la cultura desde la responsabilidad social 
empresarial, para el fortalecimiento de las sociedades democráticas y hago esa 
acotación de las sociedades democráticas, porque pasa que cuando hablamos de 
democracia, se asume automáticamente, en el argot popular, qué son las elecciones 
cuando, desde los teóricos, hay un montón de valores alrededor de una sociedad 
democrática, más allá de las elecciones por tarjetón (por así decirlo); entonces, en eso 
llegué a un caso muy interesante de la banca y ahí es donde entras tú,  entonces más 
o menos lo que estoy haciendo es un tema que ha sido complejo de hilar, porque 
cultura con democracia ¿qué tiene que ver? responsabilidad social y cultura…pero 
bueno, ya construí, toda esa teoría y ahora estoy en la parte de hacer un análisis de 
informes y de recopilar testimonios. Me interesa mucho el tuyo porque yo llegué a ese 
tema precisamente por las acciones o por el cambio que pasó en Bancolombia, 
mientras estuviste presidiéndolo. Entonces, si quieres ahora sí empezamos como con 
las preguntas.  
AC3: Ya, listo. Ubicado. Vamos conversando, y abierto y tú vas grabando y miras a ver 
cómo te quedó.  
J.V.: Bueno, yo leí tú libro y es muy interesante, porque yo siempre he querido conciliar 
esa parte humana que tengo, muy sensible, querer causar impacto en la 
sociedad...pero creo firmemente que se hace desde las instituciones, por eso estudié el 
MBA. Entonces me gustó muchísimo.  
202 
 
(Hablan un momento sobre la lectura del libro) 
J.V.: Entonces yo te quería preguntar ¿cuáles crees qué son las obligaciones a la 
banca con respecto a la humanidad; más allá de los stakeholders, más allá de los 
accionistas…? 
AC3: ¿y solo me lo preguntas desde la banca o podemos hablar del mundo 
empresarial, las organizaciones…o solo la banca? 
J.V.: Desde el mundo empresarial y si quieres ahorita al final acotamos la banca, 
porque ha pasado, le dicen el mal necesario y también la banca ha tenido incluso 
desde las teorías de responsabilidad social, ha tenido un papel muy fuerte en todas las 
crisis económicas 2007-2009 y por eso hilar esas dos cosas: responsabilidad social y 
banca, me gustaría conocer esa perspectiva.  
AC3: Listo Juliana. A ver, como temas en general…digámoslo como premisas de la 
conversación, pues varios temas. El primero, es el rol de las organizaciones o el rol de 
las empresas, le dan un papel especial a la banca por ser parte del mundo económico y 
de las empresas. Yo he hecho una crítica amable y a donde iba la hacía y era, que 
desafortunadamente el mundo empresarial cree que solo tiene un rol como actor 
económico y no además como actor social, como actor de la sociedad, entonces uno 
ve, los foros económicos son eso, económicos, muy pocas veces uno ve a un 
empresario en general participando de los asuntos políticos y sociales en una sociedad. 
Entonces el primer elemento para tener en cuenta de pronto en la conversación y lo 
que te quiero compartir y lo que tú me preguntas es ¿cuál es el rol del empresario? y la 
respuesta que yo daría es: no solamente un rol económico, sino un rol como actor de la 
sociedad, donde también tiene que saber participar, saber escuchar, saber proponer, 
en los temas políticos y sociales, entonces ese es un primer tema.  
Segundo tema, tal vez escuchándote, en el libro lo menciono y fue cuando 
conocí al profesor Jake Rab, él es el decano de la tecnología de innovación estrategia 
de Jackson Hall, Él me decía: “Carlos, cuando yo oigo una propuesta humanista en la 
banca, a mí se me viene a la cabeza una problemática muy grande que estamos 
tratando de solucionar desde el punto académico y universitario…”, la pregunta 
estratégica que nos hacemos, y podría ser un segundo elemento de  la conversación 
es ¿cómo nos estamos conectando? La palabra “conexión”, ¿cómo se conectan las 
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organizaciones con la sociedad?, entonces con la primera respuesta, por supuesto que 
uno empieza a encontrar pistas. Pues no pueden conectarse solamente desde el 
mundo económico, hay un mundo mucho más amplio, un mundo donde hay que 
entender el otro, no hay empresas sin clientes, sin usuarios, entonces ahí es donde 
uno, viene con ese segundo rol y también es muy importante desde el punto de vista 
estratégico, hacerse uno la pregunta, ¿cómo me estoy conectando yo con la sociedad? 
Eso, estoy pensando acá, desencadenaría en dos preguntas que yo hago en mis 
conferencias estratégicas y es, que yo creo que las organizaciones muy pocas veces 
saben realmente cuál es su negocio, entonces el de McDonals no es vender 
hamburguesas, el de Bancolombia no es prestar plata, el de Starbucks no es vender 
café. Si uno va a buscar esa respuesta, la va a encontrar en el propósito, o sea, esta es 
una organización y como organización se organiza para qué, porque si uno hace una 
organización es porque está organizado, organizado para qué, entonces uno la primera 
pregunta que se hace es ¿cuál es mi negocio? Yo llegué a la conclusión, no a la 
respuesta, sino a la no respuesta y es, un buen negocio no es donde queda solo plata, 
un buen negocio es donde permiten que más personas ganen y cuando digo ganen, 
otra vez, no es solo plata, entonces es ganen desde todo punto de vista. Yo por 
ejemplo por qué estoy en la junta de Vivair, VivaColombia, por nada distinto de que mi 
sueño es que más colombianos tengan acceso al transporte aéreo, un tema de 
inclusión es un tema de que más personas le lleguen a lo que una organización hace. 
Ese es el otro objetivo.  
Fíjate entonces, el rol, la conexión y ahí llegamos también a otra, y cuando uno 
se pregunta ¿cuál es mi negocio?, pues uno tiene que preguntarse ¿qué es entonces 
un buen negocio? Si tú le preguntaras a las empresas donde tú estás trabajando y 
haciendo un MBA, ¿qué es un buen negocio? Pues seguramente un buen negocio dará 
plata, pero también dará reputación, que no se puede comprar, genera confianza, que 
no se puede comprar, un buen negocio es aquel donde uno no solamente tiene que 
mirar el PIE ni los estados financieroS sino, algo que viene cambiando no sé si tú lo 
conoces que se llama el balance del valor compartido. Valor compartido es cuando tú 
dices, mire, yo genero con lo que hago tanto  para los proveedores, genero esta 
capacidad y esta dinámica en los proveedores; yo genero en los empleados esta 
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dinámica, yo genero en el estado esta dinámica, con lo que yo hago por supuesto le 
estoy llegando a los accionistas, pero también le estoy llegando a la sociedad y por 
supuesto dentro de ellos también están las comunidades, el entorno, donde yo me 
relaciono,  donde mi buen negocio es tener una excelente relación y donde la 
rentabilidad sigue siendo la obligación de cualquier empresario, eso no ha cambiado, lo 
que ha cambiado es el concepto de rentabilidad, volvemos a lo mismo entonces ¿qué 
es un buen negocio?. Entonces fíjate que a lo que quiere llevarte es a una respuesta no 
solamente cuantitativa, que es una respuesta del mundo empresarial, sino una 
respuesta que combina lo cuantitativo con lo cualitativo, lo tangible con lo intangible, 
donde tú puedes ganar mucha plata para un accionista y eso puede resultar hasta fácil, 
pero puedes tener problemas cuando tú te estás relacionando, cuando tú ves la 
sociedad; por eso para mí era tan importante y no lo buscaba, sino que lo que hacía 
era actuar en ese sentido, tener buenas relaciones, porque es que la confianza se gana 
toda la vida y se pierde en un segundo; entonces esa es una característica muy 
importante.  
Ahora, entonces ya cuando tú dices, cuando yo llego y también lo cuento en el 
libro, yo había trabajado pues, toda la vida en el banco, me fui pa’ Argos, pero seguí en 
la junta del banco…Yo en ese sentido muy desde joven me preguntaba qué era lo que 
más me molestaba de la banca, de las empresas y yo me respondí, pues las empresas 
me parecen lejanas, frías,  
J.V.: Exclusivas… 
AC3: Excluyentes. Tantas cosas… 
Entonces tú dices, bueno, esta es la gran oportunidad y parece un contrasentido 
y lo que tú me empezabas diciendo ahora, no, es que todas se la ganan, entonces 
viene otra arista de toda esta problemática y es ¿cómo nos estamos comunicando? 
¿Cuál es el lenguaje que nosotros utilizamos? ¿Cuáles son las conversaciones 
sociales que nosotros tenemos? Entonces tú ves a un empresario y va muy bien, al 
foro y dice que hay que bajar los impuestos y que se requiere esto y que se requiere lo 
otro, pero entonces, otro gran capítulo es el de la comunicación, el de las 
conversaciones. Las organizaciones son el fruto de las conversaciones, si son buenas 
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o malas, así funcionan las organizaciones, una organización es el resultado de sus 
conversaciones, entonces, esa es otra arista muy importante.  
Cuando tú coges todo esto que te estoy diciendo, el rol, más allá del rol 
económico, la conexión, la inclusión, el lenguaje, la conversación… te ubicas 
perfectamente en un espacio como la cultura; entonces eso tiene tanto de largo, como 
de ancho. Las empresas creen que hacen responsabilidad social porque tienen una 
fundación.  
Yo tengo una reflexión a la que he invitado mucho, Juliana. Yo tengo una 
diapositiva en mis presentaciones, de hecho, la hice el año pasado en España, con un 
aviso, una noticia que salió en Estados Unidos, que se preguntaban sobre Jeff Bezos y 
preguntaban que si lo de él era filosofía o hipocresía, porque no era justo que los 
empleados de él no tuvieran tiempo de ir a sus casas y tuvieran que acampar cerca de 
los lugares de Amazon, para poder cumplir con su trabajo, pero sin embargo el señor 
regalaba plata. O la industria avícola de Estados Unidos, otra diapositiva que yo tengo, 
cuando mira esto y ahí vamos llegando a lo humano, a todos sus empleados en una 
fábrica de procesamiento, cuando entraban, le daban un pañal o dos pañales para 
evitar la pérdida de tiempo en la jornada de trabajo, de tener que ir al baño; entonces, 
era un tema de productividad y entonces aparece el concepto de dignidad, o sea, esto 
es con personas, es una abstracción, una invitación a que hay que cuidar ciertos 
elementos, ciertos valores y en ese sentido, pues cuando uno llega y escoge lo cultural 
y el tema de responsabilidad social, pues realmente a mí, inclusive Juliana, el tema de 
responsabilidad social ni me gusta, yo lo que hacía, porque ya empieza uno  a 
superarlo, yo hablaba más de cómo le respondemos nosotros a la sociedad, en vez de 
ponerle un nombre a algo, preguntémonos cómo le estamos respondiendo nosotros a 
la sociedad, y le respondo desde muchísimas formas, por supuesto que en el fondo 
uno creería que el propósito común lo lleva a establecer unas metas individuales, unas 
metas organizacionales y unas metas como sociedad; hablamos de tres niveles, que lo 
que uno hace sea bueno para uno, sea bueno en su entorno y sea bueno pa’ la 
sociedad donde vive y convive.  
Entonces a mi cuando llego, filosofía, filantropía o hipocresías, responsabilidad 
social, inclusive hasta el mismo tema de sostenibilidad, yo hablaba de un tema de 
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perdurabilidad es que ¿cómo hacemos para que las cosas buenas perduren? Entonces 
hay muchas iniciativas, hay iniciativas desde todas las empresas que dicen, no, yo 
quiero trabajar con niños, yo quiero trabajar el medio ambiente, yo quiero trabajar con 
adultos, yo quiero trabajar por la educación, pero creo que el tema cultural, todavía no 
logra encontrar un espacio; yo he visto muchas organizaciones culturales desde 
cualquier expresión, tú puedes decir un Teatro Metropolitano, tú puedes decir la 
música, la pintura, la literatura, la poesía… pero son espacios muy difíciles porque ni la 
sociedad lo entiende y las empresas mucho menos. Entonces cuando hay una 
aproximación cultural, generalmente, lo estoy diciendo porque conozco muy buenos 
ejemplos, es como salgamos de esto…¨mire, aquí nos están pidiendo un millón de 
pesos para esto”, pero la problemática desde el otro lado es ¿cómo nos vamos a 
sostener? Yo contrato unos músicos, para una sinfónica, puede que el millón de pesos 
que me dan un año me sirva para ese año, pero qué pasa con el año dos o tres, por 
eso yo hablo de perdurabilidad, ¿cómo hacemos para que temas como estos 
perduren?  
Y te voy a hacer otra afirmación, sabes que yo creo que realmente no ha habido 
un compromiso con la cultura, lo cultural, tan grande como han tenido estas empresas 
del sindicato antioqueño, a mí me impresionaron. Yo puede que sea desde lo 
intangible, desde una concepción humanista de la relación empresa-estado-personas, 
haya podido hacer esta propuesta hacia una banca más humana, que no era la banca, 
al final lo que uno estaba proponiendo es una sociedad más humana, porque muchas 
veces lo que menos hacemos los seres humanos es eso, ser humanos. Pero 
tradicionalmente tú vas a cualquier empresa de ¿? y lo que encuentras es un apoyo 
cultural increíble, el diseño de las oficinas…no son oficinas, son galerías de arte y tú lo 
ves desde el punto de vista de los artistas, yo creo que los artistas en general, los 
artistas plásticos en el país en cualquiera de las expresiones, han tenido una relación 
muy estrecha con estas empresas, pero tú también ves por ejemplo teatros como el 
Metropolitano en Medellín o yo cuando estuve que hice la alianza con el Julio Mario 
Santodomingo… 
J.V.: Que todavía perdura… 
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AC3: Claro y ¡hermosísimo! Y con Ramiro Osorio y con Tere Calderón y con todos 
ellos lo que buscábamos era, pero yo siempre con mi obsesión de inclusión de gente y 
todo eso, llegamos a montar un tema, decían bueno, pero esto ¿cómo le llegamos a la 
gente que no tiene para venir a la 160 con no sé qué? que eso era tan elitista… 
entonces ¿cómo nosotros lo democratizamos? O sea, más personas, teniendo y ahí es 
donde nos encontramos en tu pregunta y esta respuesta tan larga, porque me gusta 
pensar en la pregunta, pero tú si quieres cambia inclusión por democratización, donde 
las cosas sean para más personas, donde más personas tengan acceso a ellas. 
Entonces, el Julio Mario Santodomingo, yo me acuerdo con Ramiro decía: “vea Ramiro, 
mientras yo esté usted va a tener todos los recursos, yo no le pido sino una 
contraprestación, eso sí, usted me va a dar boletas pa’ que yo le mande a los ministros 
y a los miembros de empresas y hacemos relacionamiento con ellos, pero y cómo hago  
y para llegar a las zonas populares de Bogotá, del país” y ahí fue cuando nació Primera 
Fila, que eran las transmisiones en directo por internet, gratis; el que no podía ir al 
teatro, tenía acceso; de hecho yo lo hice, cuando llegó el ballet folclórico de Argentina, 
yo me conecté ese día y la cámara era de primera fila. 
O cuando creamos el premio de periodismo Gabriel García Márquez, Medellín 
fue la única y estas empresas nuestras fueron las únicas que acogieron un premio 
literario latinoamericano. 
J.V.: Te voy a tener que cortar ahí, porque me interesa justamente eso y ya que dices 
que estuviste involucrado… Me da mucha pena como pararte, yo tengo las preguntas 
estructuradas, pero en estos casos donde estuviste tan involucrado ¿cuáles eran tus 
motivaciones? Por ejemplo, para esas alianzas y ¿qué impactos, qué logros pudiste 
observar, no solo para las dos empresas, sino para la sociedad en general? 
AC3: Listo, voy a tratar de responderte rápido, porque yo creo que la respuesta que te 
di antes es primeramente para darte elementos, yo ahí no puede reducir todo; la 
motivación que precisamente estaba ahí, si tú me dices diga una palabra, era 
“inclusión”, era precisamente democratizar, permitir el acceso de más personas, sacar 
del mundo de las élites y no estoy diciéndolo en términos peyorativos, sino de los 
circuitos cerrados, ese acceso y de abrirlo, derribarlo, extenderlo, llegar a más 
personas, la motivación clave era esa, recuperar la memoria histórica, recuperar 
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quienes somos, reconocer (es otro verbo muy bonito), las diferentes manifestaciones y 
exposiciones, así como lo hicimos con los muchachos de la Comuna 13. Es…tú qué 
haces con la Comuna 13, el premio de periodismo García Márquez, Azafata, el Festival 
Internacional de Música, de salsa por ejemplo, yo fui el mayor patrocinador de Deliro en 
Cali,  o sea, todo ese tipo de manifestaciones, pero ahora, eso también lo que tenía era 
la otra contraprestación, si yo estaba buscando acceso e inclusión pues tenía que, las 
herramientas de entretenimiento eran esas, ¿qué tanto estábamos nosotros de verdad 
llegándole a las personas? Lo más fácil es dar plata, lo más fácil es regalar boletas, lo 
más fácil es regalar cosas, pero lo nuestro era recuperar el alma, la categoría de 
sensibilidad del ser humano y conectar con esos espacios. No tenía nada que ver con 
Mercadeo, era absolutamente genuino y espontáneo y eso cuando lo recibe lo ve. 
Creamos un programa que se llamaba sueños de paz y era entre otras becas, estaban, 
por ejemplo, las becas eran generalmente pa’ los mismos profesores nuestros, pero yo 
metí música y empezamos a tener directores de música en esas escuelas, en el fondo 
me pones a pensar, yo creo que hay algo sembrado en mí y es que mi papá era músico 
del conservatorio. Entonces para mí no era extraño el mundo cultural, de los 
estudiantes, la facultad de bellas artes, el conservatorio de la Universidad de Antioquia 
allá era donde yo iba a recoger a mi papá, donde estaba con sus alumnos, lo 
acompañaba en sus clases de música, se solfeo, de contrapunto y armonía. Entonces 
eso tiene la doble cara, es interesante la pregunta en el sentido, ¿será (a manera de 
pregunta y no tengo la respuesta) que las cosas dependen del líder? ¿Qué tanto una 
persona que está al frente de una organización es sensible a estos temas y los apoya? 
¿Y qué tanto no lo es y no los apoya? Entonces hay una variable interesante a 
considerar y es una organización ¿por qué apoya o no apoya las expresiones 
culturales? Y si las apoya, porque es tanto así como tú decir (llega alguien y se 
interrumpe la respuesta)  
Entonces, te decía. Empieza uno como a atar cabos y dice, cuando una 
organización, por qué está apoyando una expresión cultural, cualquiera sea, y te vas a 
encontrar con muchas cosas, por ejemplo esta semana murió una persona, en Miami, 
que era un señor que tenía mucho dinero y era miembro de la junta directiva de 
Bancolombia, pero ese señor lo único que pedía era plata pal’ Teatro Metropolitano, 
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para traer un cuarteto alemán…él tenía su función en la junta, pero a él le gustaba la 
música; el presidente de Argos de toda la vida, antes de todos estos señores de ahora, 
se llamaba Adolfo Arango,  un ingeniero  y la obsesión de él era la ópera, entonces 
empezó a desarrollar el tema de la ópera. 
Lo que te iba a decir es que creo que hay un reto muy importante desde el mundo 
cultural y es sacar, y esto de pronto no es tanto en contravía sino para que tú analices 
esa arista, porque así le pasa a uno cuando está estudiando maestría y es cómo hace 
uno para sacar el tema de la cultura de las fundaciones y la responsabilidad social y lo 
ponemos en la estrategia, en las conversaciones estratégicas de las organizaciones. 
No en cómo regalamos la plata que nos sobra, sino entender que la construcción de 
una estrategia no solamente es de innovación, de canales, de producto, de precio, de 
todas estas cosas, sino que tiene precisamente estos elementos de conexión con la 
sociedad. ¿Cómo le llega uno a eso? Y no solamente cómo le llegan, sino cómo se 
mantiene, que era lo que decíamos ahora… a ti te pueden garantizar un año, pero el 
año siguiente no lo tienen garantizado, ni en lo público, ni en lo privado, porque también 
depende del alcalde o depende del presidente; ahora porque hay un presidente que le 
interesa la economía naranja y se abren unas líneas en Bancoldex interesantes para la 
economía naranja, eso está muy bien, pero sigo creyendo que es insuficiente. 
J.V.: Bueno, tengo dos preguntas. Cuando estuviste con el Julio Mario en la creación 
del premio Gabriel García Márquez, yo ya me analicé de pe a pá, todos los informes 
desde el 2009, hasta el 2017. Sé cuántas acciones se hicieron por año a nivel cultural, 
con quienes las hicieron, cuáles eran las motivaciones y qué programas hicieron. Me 
llama mucho la atención que me hables de esos en particular porque tuviste un papel 
protagónico ahí, o sea, estuviste en las conversaciones o llegó alguien de patrocinios 
corporativos o de reputación y te dijeron, Carlos Raúl, me llegó esta propuesta, 
¿invertimos? ¿O cómo fue? 
AC3: A ver, legalmente puede llegar por cualquier medio, cualquiera de formas que 
estás diciendo. Lo que pasa es que por ejemplo, en el caso mío, creamos un foro, que 
era de la personalidad nuestra ¿cómo queríamos que nos vieran? Entonces ahí 
estaban marca, mercadeo, sostenibilidad, comunicaciones internas, externas, nos 
sentábamos a hablar de eso, de lo que nos importaba, de la construcción de nuestra 
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estrategia. No era un hecho aislado. Estas cosas siempre las hicimos conectadas, 
siempre había un hilo conductor. Yo creo que los problemas de la cultura es 
considerarse que son una cosa nada que ver y que haya una autoexclusión y hay 
autoexclusión, porque entonces dicen “a quién conoces vos en esta empresa” “a quién 
conoces en la alcaldía a ver si nos ayudan a este programa” y se quedan como 
cualquier programa asistencialista, que es de una sola vez, yo ya almorcé y ya me fui. 
No momento, ¿cómo entonces nosotros nos metemos a la cocina? ¿cómo en vez de 
volvernos unos comensales ocasionales, yo me vuelvo un cliente? Pero era más todo 
ese tipo de cosas. Pero entonces a mí, era una construcción de cultura, yo creo que 
elegía una construcción de escogencia, estrategia, decir, “nosotros tenemos una 
responsabilidad” “nosotros queremos responderle a esta sociedad, acogiendo sus 
expresiones culturales”. Por ejemplo, hay una persona que salió de Sura y era 
increíble, todo lo que dedicó en su vida a la cultura, que fue una de las personas más 
importantes, que es Fernando Ojalvo, quien fue secretario general de Sura, pero es 
que Sura sí te digo, que le entregaba todo el dinero del mundo a los temas sociales y 
hacía cosas todas muy bien hechas; las exposiciones, los temas musicales, la 
literatura, la expresión literaria. Tampoco uno casarse, porque uno dice “es que yo 
tengo un festival de música”, eso es muy válido, muy importante, pero es insuficiente, 
volvemos a lo mismo y aquí hablando contigo, otra cosa que me parece muy 
interesante desde tu arista es ¿por qué las fundaciones no trabajan en red? Casi 
siempre somos muy individuales, entonces la fundación de Shakira, la fundación de 
Bancolombia, pero venga ¿y qué pueden hacer juntos? ¿cómo hacemos para que una 
cosa se proyecte y se mantenga hacía el futuro? Porque en red las fundaciones no 
saben trabajar, cada uno tiene su propia iglesia cristiana y cada uno hecha su cuento y 
está bien, mi crítica va a que es insuficiente. Es ud. llegar, dándole valor a lo que 
hacen, pero de todos diciendo que es insuficiente, sobre todo la forma como se 
conciben las empresas y las fundaciones; entonces cuando a uno le dan 100 pesos 
para una fundación, que no lo vea que le están haciendo un favor. 
J.V.: Es que mira que cuando llegué a este tema, me dijeron mucho mis profesores, 
porque ellos también han tenido que aprender conmigo a la par, es un tema que no es 
que sea nuevo, es que no está dentro del enfoque porque normalmente, está la 
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responsabilidad bajo lo económico, lo ambiental y lo social entran los derechos 
laborales, pero yo quería irme a lo social de verdad hacia la sociedad en el extenso 
sentido, hacia casi que la sociedad si pudiéramos hablar en términos grandilocuentes y 
me decían por qué no hablar de la fundación Bancolombia que tiene estos programas y 
yo decía no, porque es que yo precisamente quisiera evidenciar cuál es la verdadera 
responsabilidad. Nosotros llamamos responsabilidad social a unos índices, indicadores, 
suscribiéndose al Down Jones al GRI, a hacer los estándares, pero ¿cuál es el valor en 
sí mismo, axiológicamente hablando de la responsabilidad que la empresa siente para, 
con la sociedad? Porque el sentido de analizar una fundación ¿cuál es? Pues, la 
fundación tiene dentro de sus estatutos, precisamente brindar bienestar, más, vámonos 
a la que no tiene como misión principal atender a la sociedad y veamos qué es la 
responsabilidad que sienten realmente para con la sociedad, que era lo que yo leía y 
en ese sentido, ¿cuáles crees que son los aportes que ha tenido la cultura en el sentido 
de la democracia en una sociedad?  
AC3: Yo creo que uno puede escoger muchos vehículos, pero creo que en las 
respuestas que te mencionaba antes uno encuentra precisamente ese valor de la 
cultura cuando a ti te conecta, es que es muy importante, utilicemos la palabra “verbos 
rectores”, cuando hay un reconocimiento recíproco; cuando yo valoro la cultura y la 
cultura me valora a mí. Estamos al mismo nivel de conversaciones. El problema es 
cuando hay jerarquías, “como este es el que me da la plata, yo ya estoy sometido” y yo 
creo que a la cultura le falta eso, hablar de tú a tú, demostrarle el valor que tiene en 
una de las estrategias más importantes que puede tener cualquier CEO o gerente que 
es conectar la empresa con la sociedad, una empresa desconectada no funciona y 
cuando es cultura es un mundo demasiado amplio.  
Fíjate que en Medellín pasó una cosa muy bonita en esos tiempos y ojalá la 
pudieran revivir, pero Medellín se llenó de esculturas y estimuló  como ciudad y estoy 
hablando desde lo público, porque fíjate que no es solamente lo empresarial, sino que 
en Medellín, se propuso que todas las nuevas edificaciones comerciales, residenciales 
tenían que hacer un aporte a la cultura de la ciudad entonces, el cuento triste de esto 
fue que lo tumbaron después de muchísimos años porque era un impuesto indirecto, 
mira pues la ridiculez, quién sabe quién lo propuso, pero durante 10 años antes de que 
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lo tumbaran, todas las unidades residenciales de Medellín tenían una expresión 
cultural. Cuando mi papá y mi mamá compraron en el año 87 tú no habías nacido 
seguramente, en el edificio Fomelos, tenían un reloj de arena que fue famoso en 
Medellín. Pero así eran todas y no era que llegara cualquiera, había una curaduría de 
la ciudad donde la ciudad recibía ese valor y fíjate que era una iniciativa pública, que 
también era interesante. Descargar las responsabilidades de la empresa y decir aquí 
los únicos que van a promover la cultura son las empresas cuando donan para eventos 
culturales, porque ahí nos hemos quedado. Entonces es una competencia a muerte y a 
cuchillo afilado, entre 20 fundaciones pa quedarse con los mismos 100 pesitos que le 
sobran a la empresa; entonces por eso te digo, hay que cambiar las conversaciones.  
J.V.: ¿y crees que esos aportes deben ser parte de la estrategia o deben ser de esos 
pesitos que sobran?  
AC3: Nunca deben ser los pesitos que sobran, esos no los debiéramos recibir. En 
serio, que bienvenidos sean, No. Yo creo que es un tema más de como he dicho todo 
este ratico contigo, más intangible, más de convicciones, más de lo cualitativo, más de 
entender el mundo de la estrategia que de la responsabilidad social. Es la forma como 
converso yo con la sociedad. Casi que uno se preguntara ¿yo cómo quiero conversar 
con la sociedad? Además de pagar impuestos, creo que una buena respuesta es 
reconociendo el vínculo con el entorno y el vínculo cultural en cualquiera de sus 
expresiones, entonces ahí ya hay un nivel, nivelación; esto es un nivel jerárquico que 
necesita de una nivelación, para hablar de tú a tú, que usted le dé el valor. Muy 
poquitas empresas, muchas empresas aportan a la cultura, pero muy pocas empresas 
establecen un vínculo perdurable que le de a eso cierta masa crítica, que haya un 
reconocimiento.  
Y cosas tan sencillas, mira por ejemplo porque Fontur fusiona, “la cultura metro”, que 
aquí es muy buena también, mira qué interesante otra acepción, la cultura como 
comportamiento, como relación del ciudadano con sus espacios, como relación del 
ciudadano con su ciudad, por qué una persona que en su barrio se puede estar 
manejando mal, pone la música duro, está metido en drogas, roba… se monta en 
metro y cede el puesto, baja el volumen, no lo raya, entonces ahí hay una expresión 
cultural, ahí también hay un espacio.  
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Yo por ejemplo me soñaba y no lo pude hacer, no me entendieron o no me 
expresé bien y era que por ejemplo los lugares de tráfico de la ciudad, en una alianza 
público privada, entre el metro de Medellín, la sinfónica y Bancolombia, durante el mes 
de navidad, estuvieran presentes los estudiantes de música en las estaciones y pues lo 
dijimos de muchas maneras, pero fíjate yo porque te pongo el ejemplo, no tanto como 
ejemplo, sino como el potencial de multiplicar las expresiones, la dimensión tan amplia 
que puede tener una convicción cultural desde adentro y su aporte a la sociedad. 
Entonces hay que sacar un poco la cultura de lo privado, hay que sacar la cultura de 
las fundaciones, de la filantropía; hay que sacar la cultura del lenguaje que se ha 
venido trayendo hasta ahora; hay que sacar la cultura de un nivel de relacionamiento, 
del cómo se relacionan, cómo se conversan, del mismo lenguaje “¿qué vamos a 
hacer?, mandar una cartica a Bancolombia para que nos apoyen pa’ un evento que 
tenemos” entonces dispara con 10 carticas y al otro año lo mismo. Ahí falta a 
establecer un vínculo más estrecho.  
J.V.: O sea que si a ti alguien te hubiera llegado, con una propuesta para  fortalecer las 
relaciones de inclusión de las personas que viven a las afueras de Medellín o en zonas 
dispersas del área urbana, con la ayuda de Bancolombia y lo que tú dices por ejemplo, 
de la sinfónica de EAFIT o un grupo de expresiones culturales de pronto más urbana, 
que grupos teatrales, de danza y artistas sobran en Medellín, hubiera sido de pronto 
hasta más interesante que el dónenos 10 millones, 100 millones para hacer un evento 
tal día.  
AC3: Tú lo estás haciendo muy bien. Es primero cuál es el lenguaje que utilizo y 
segundo, cuál es la conversación que establezco, eso es fundamental. Por eso hay que 
entender muy bien las estrategias de las empresas. Yo por ejemplo esta mañana fui a 
visitar a un gran amigo mío que es el presidente de Celsia, te digo, yo me quedé 
admirado de la cantidad de obras de arte que habían en toda parte, hasta en la cocina, 
en el baño, en toda parte… es sacar la cultura de los espacios elitistas exclusivos. 
Creer que solo puede haber cultura si tú vas a un museo o a un teatro. Entonces la 
cultura te puede tocar perfectamente todos los espacios del ciudadano, es sacar la 
cultura de lo privado exclusivamente o de lo público y ponerlos a hablar.  
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J.V.: Me estoy metiendo en algo que pienso personal y no como investigadora, sino 
que como gestora cultural hay un gran problema y es la “activititis” y es tal día una 
actividad allí, allí, allí, pero ¿cuál es la coherencia y el sentido real de todo esto?  
Volviendo al rol de investigadora, yo te quería compartir, que he investigado cuál es el 
papel de la cultura con la democracia, porque es algo difícil de hilar  y lo que pasa es 
que en el 2016, la Unión Europea se empezó a preguntar esto y empezaron a crear 
correlaciones “cuanti” de cuál es el papel de la cultura en la democracia, en la 
participación cívica, en las elecciones, en la participación ciudadana, en la cultura 
ciudadana y sacaron de ahí que hay unos valores democráticos o los valores de las 
sociedades democráticas, obviamente hablamos de países escandinavos cuando 
queremos hablar de un modelo lo más cercano al ideal, obvio está por allá, pero esos 
valores, por ejemplo incluyen pensamiento crítico para evaluar la realidad política, 
social, económica de su país, incluye el valor de la tolerancia, la empatía, la 
compasión, la apreciación por la diversidad, la sana convivencia; esos son valores de 
las sociedades democráticas, también la libre expresión, la capacidad de 
discernimiento y de los que más me llamaron la atención a mí fueron la empatía y la 
compasión, eso va a facilitar que como ciudadanos, no escojamos las políticas que nos 
favorecen solo a nosotros, en mi posición acomodada con ciertos privilegios, sino 
también pensar en aquellos que no, eso construye sociedad y también decían que la 
cultura, entiéndase como manifestaciones artísticas o como cultura ciudadana puede 
aportar a la creación de estos valores, por ejemplo, el premio Gabriel García Márquez, 
¿qué busca? Fortalecer el periodismo, entonces sería preguntarte… 
(Interrumpe porque ya se tiene que ir) 
AC3: Mira que tú misma pones los ejemplos de impacto, yo creo que es a la inversa 
que uno hace y uno puede averiguarlo en cualquiera de las expresiones por ejemplo, 
hay una que a mí me llama mucho la atención y es el Festival Internacional de Música 
en Cartagena, pues tanto la fundación Salvi pero también lo tiene la familia Ardila Lulle, 
creo que es demasiado importante, es un vínculo con la ciudad, pero la otra vez yo 
hablaba con Carlos Julio Ardila y me dice “pero la ciudad no sabe eso”, es más, yo 
hago parte del concejo consultivo de Cartagena, de la ciudad, soy el único que soy 
paisa y llego e invité a Carlos Julio Ardila y me dice por qué no vamos donde el Alcalde 
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para que lo conozcas, hace como 4 o 5 años. Fuimos y él me dice, yo no conocía la 
alcaldía. Nunca había entrado una persona, comprometida con el ciudadano, que 
facilita todos los espacios, que le mete plata, entonces fíjate que también  y me da pie, 
para decirte esto, desde la cultura, digámoslo tampoco es que se crea que es que son 
merecidos y que hay que darles a todos. Yo creo que hay unas construcciones desde 
lo cultural muy importante, las relaciones no pueden ser forzadas, yo creo que hay una 
sensibilidad por descubrir en el mundo empresarial, en el mundo público.  
Entonces uno ve alcaldes haciendo cosas porque les toca como función de alcaldes, 
uno ve empresarios porque les toca, porque si no las hacen… pero entonces en esta 
conversaciones hay una cosa muy bonita y es ¿cómo hacemos que la cultura hable el 
mismo lenguaje, al mismo nivel, para que lo que hace la cultura perdure, cómo 
hacemos para que trabaje en red, cómo hacemos para que el empresario se vea no 
solamente como un actor económico sino también como un actor de la sociedad, cómo 
hacemos para salirnos de la responsabilidad social y llegar al mundo de la estrategia 
desde la cultura. Ahora, las mediciones de impacto en cultura dicen, ¿cuál es su 
impacto? Pues seguramente tú las vas a ver en reputación, yo creo que en el fondo 
uno no puede decir que Bancolombia lleve tantos años siendo banco y sea la empresa 
privada con mayor reputación en el país y tú encima vez a Carlos Ignacio Gallego de 
Nutresa, porque se ha creado una conversación diferente, porque se ha creado una 
cultura de la cultura, hasta suena interesante y parecería un juego de palabras, pero 
creo que a la cultura le falta crear una cultura de la cultura, de ese mundo,  de esa 
conexión, de ese diálogo, de ese lenguaje,  de ese financiamiento, de ese 
funcionamiento.  
Yo estoy repasando las exposiciones de Sura y digo, qué cosa tan bien lograda, 
no hay que dejar que el empresario solo haga las cosas, ni que el estado solo haga las 
cosas, yo creo que en el mundo de las alianzas hay mucho por construir y fíjate ahora, 
¿a uno qué le llegaba? Una cartica para un evento del 13 al 15 “le damos 10 boletas” 
yo creo que hay que repensar los criterios de relacionamiento de la cultura con su 
entorno, porque si nosotros fuéramos a ver la cultura como una empresa, pasaría lo 
mismo que la empresa, la cultura también tiene stakeholders, entonces un Teatro 
Metropolitano tiene empleados y un Teatro Metropolitano tiene clientes, no hay 
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empresas sin clientes y tiene una responsabilidad. Este tema fue una derivada de lo 
que te decía del Julio Mario Santodomingo, cuando dijimos “vamos a estos barrios”; la 
Andi, yo era presidente de la junta directiva de la fundación Andi, cuando con toda su 
ostentación llegaba a Cartagena a celebrar con todos sus empresarios todo su tema, 
dijimos bueno y en los barrios qué pasa; es como el reinado de belleza, pasa muy lindo 
en el Centro de Convenciones, pero qué pasa en la periferia y ahorita un último tema 
de pronto que quería tocarte, me parece interesante y que me cuentes, que me sigas 
contando y hablando de este tema, ¿cómo hacemos para sacar la democracia de la 
concepción del voto o de las elecciones? Ahí hay un reto muy grande, qué es 
democracia, cómo la cultura interpreta los valores democráticos, cuáles son los valores 
democráticos de la cultura; a preguntar diferente no es la cultura en la democracia, sino 
la democracia en la cultura y qué hacen en doble vía. 
J.V.: Exacto, como una simbiosis y eso que hablas de las fakes news y la posverdad 
influye mucho, porque por ejemplo muchos contenidos culturales, que la comunicación 
también puede hacer parte de la cultura, estos contenidos digitales, cómo también 
puede ser tergiversada y usada también en contra de la democracia porque, así como 
puede fortalecer el acceso, la diversidad, la empatía, también puede operar en un mal 
sentido.  
AC3: Sí, claro que también en ese sentido, uno no puede ignorar y tú que eres 
investigadora, y yo estoy en lo mismo, estamos en la misma maestría y nos preocupan 
estos temas, yo creo que también hay que mirar los contrarios, las dificultades, las 
barreras, las dispersiones, cómo funcionan las dispersiones. Mi trabajo final de filosofía 
ahora, que ha sido un trabajo muy bonito, digámoslo la temática ha sido el espacio y el 
conocimiento.  
Entonces he leído unos autores  espectaculares de los lugares cómo producen 
saberes entonces le taller del artesano, una biblioteca, los mapas, la cartografía, la 
geografía y yo hablaba con él que iba viajando hoy a Perú y le dije yo no quiero soltar 
mi tema y quiero hablar cómo fue, qué está pasando como contrario cuando hay no 
lugares, de no saberes, como son las fake news, sabemos que existen pero no están 
en un lugar y no están produciendo conocimiento sino desconocimiento, no están 
produciendo información, sino desinformación, no lo podemos ignorar. Entonces 
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cuando uno piensa por ejemplo Plácido Domingo, ese tipo de noticias cómo afectan el 
mundo cultural, del uso, el abuso, el desconocimiento, yo por ejemplo quiero 
muchísimo a Álvaro Restrepo que es el del Colegio del Cuerpo en Cartagena, tiene 
unas cosas hermosísimas. Yo he ido muchas veces a los ensayos de los muchachos, 
te digo es tan triste ver la pauperización de la cultura con tanto talento trabajando en la 
pobreza y que no seamos capaces de descubrirlo.  
Yo lo que quiero decir es, sería bueno que le dieras una mirada crítica a ese lado 
de la cultura, las barreras, las restricciones, los prejuicios, la desinformación, podría ser 
interesante, o lo hacemos en otra tesis, cuando estudiemos otra cosa 
J.V.: No, pero esto también es importante, porque no puedo ser tan ingenua, todo el 
tiempo tengo que ver las dos caras de la moneda y así como la cultura tiene 
potenciales, porque la cultura en sí misma no es buena ni mala, tiene unas 
potencialidades, como también unas oportunidades de caer en debilitamiento o de 
afectar una sociedad cuando por ejemplo los grafitis son usados para generar pánico 
en un espacio y no para embellecer o congregar o diversificar hay unos eventos 
negativos, lo mismo con lo que hablas de la no información, los no territorios y yo diría, 
los no valores o las políticas del odio. 
AC3:  O cuando tú utilizas la cultura por ejemplo como propaganda política. Uno podría 
trabajarle un rato, pensar en las barreras, las limitaciones y las distorsiones. Porque 
sería también hasta bonito advertirle al mundo de la cultura, dónde están las 
dificultades, dónde está esa problemática, dónde los efectos pueden ser contrarios, tú 
me decías ahora ¿cuáles son los aportes? Pero también uno podría negativo, dónde no 
está aportando, dónde no están ocurriendo las cosas y por qué 
J.V.: Y a veces hay mucho recelo en el sector, por ejemplo, de construir este tipo de 
alianzas. Te agradezco muchísimo.  
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